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Opinnäytetyössä tutkittiin, sitä miten Helsingissä vierailleet matkailijat kokivat Brand new Hel-
sinki –projektissa Helsingille luodun brändikonseptin. Yhteensä sata suomalaista ja ulkomaa-
laista matkailijaa vastasi kyselyyn, jossa tutkittiin brändikonseptin neljän ulottuvuuden Helsin-
gin muuttuvuuden, toimivuuden, omaperäisyyden ja kontrastisuuden ilmenemistä Helsingissä 
syksyllä 2017. Lisäksi selvitettiin matkailijoiden näkemyksiä siitä, mitä he toivoivat Helsingiltä 
tulevaisuudessa näihin neljään ulottuvuuteen liittyen. Tutkimuksessa saadun tiedon avulla 
Helsinkiä voidaan tulevaisuudessa kehittää edelleen brändikonseptin mukaiseksi matkailu-
kaupungiksi. 
 
Opinnäytetyön teoreettinen viitekehys sisältää brändäykseen ja kaupunkibrändiin liittyviä kä-
sitteitä ja periaatteita. Lisäksi siinä kerrotaan brändin rakentamisprosessista. Teoreettisessa 
viitekehyksessä esitellään myös opinnäytetyön perustana oleva Helsingin brändikonsepti ja 
Brand new Helsinki –projektissa tehtyjen tutkimusten tulokset Helsingin maineesta, vahvuuk-
sista ja heikkouksista.  
 
Tämän opinnäytetyön aineisto kerättiin kyselytutkimuksena. Tutkimusaineisto kerättiin eng-
lannin- ja suomenkielisillä kyselylomakkeilla, jotka sisälsivät sekä strukturoituja monivalinta-
kysymyksiä että avoimia kysymyksiä. Aineistonkeruu tapahtui Webropol-lomakkeilla interne-
tissä ja paperisilla lomakkeilla Helsinki-Vantaan lentoasemalla ja Helsingin matkailuneuvon-
nassa. Aineisto analysoitiin laadullisen tutkimuksen menetelmällä teemoittelulla avoimien 
kysymysten osalta ja laskemalla frekvenssejä ja prosenttiosuuksia strukturoitujen kysymysten 
osalta. 
 
Opinnäytetyön tulokset osoittavat, että brändikonseptin kulmakivet muutos, toimivuus, oma-
peräisyys ja kontrastit näkyivät kyselyyn vastanneille Helsingissä vierailleille matkailijoille tällä 
hetkellä hyvin. Tulevaisuudessa matkailijat toivoivat Helsinkiin muutoksia koskien liikennettä, 
palveluita ja hintatasoa. Toimivamman Helsingistä tekisi matkailijoiden mukaan matkailupal-
veluiden ja joukkoliikenteen kehittäminen. Omaperäisyyden lisäämiseksi Helsingin tulisi tule-
vaisuudessa kyselyyn vastanneiden mukaan tuoda paremmin suomalaista kulttuuria esille ja 
brändätä sauna matkailutuotteeksi. Helsinki voisi myös tehdä Suomen säästä matkailuvaltin. 
Useat vastaajat mainitsivat sään heikkoudeksi matkailun kannalta. Kuitenkin viime aikoina on 
jo merkkejä siitä, että viileä ja raikas sää voi oikein markkinoituna olla myös vetovoimatekijä.  
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1 Johdanto 
Kun kaupunkien välinen kilpailu kovenee, brändistä tulee kaupungeille työkalu, jolla erot-
taudutaan kilpailijoista. Euroopan suuret kaupungit ovat jo pitkään käyttäneet rahaa ja 
resursseja brändäämiseen, mutta viime vuosina brändiajattelu on tullut vauhdilla myös 
Suomeen. Erityisesti pääkaupunkiseudulla Helsinki, Espoo ja Vantaa ovat heränneet 
brändiajatteluun ja ovat aktiivisesti uudistaneet brändiään. (Malmberg 2016.) Helsingissä 
brändiuudistuksen taustalla on ollut Helsingin kaupunkimarkkinointiyhtiö Helsinki Marke-
ting (entinen Visit Helsinki), joka on erilaisten imagotutkimusten ja työpajojen kautta kehit-
tänyt Helsingin brändiä.  
 
Helsinki oli vuoden 2015 tutkimuksen mukaan maineeltaan edistyksellinen, eksoottinen ja 
turvallinen kaupunki, joka tunnetaan perinteisistä asioista kuten merellisyydestä, luonnos-
ta, puhtaudesta ja muotoilu. Nämä asiat eivät selvityksen mukaan kuitenkaan erota kau-
punkia kilpailijoistaan eivätkä kiinnostavat nähtävyydet ja historia ole riittäviä syitä matkus-
taa Helsinkiin. Erottuminen ja omaperäisyys ovat valttikortteja kaupunkibrändäyksessä. 
Helsingin vahvuuksia ovat tasa-arvo, hyvinvointi, teknologia sekä elämykset, joita kau-
punkikulttuuri ja pohjoinen luonto tarjoavat. Suurimmaksi heikkoudeksi koetaan byrokratia 
sekä Pohjoismaihin yhdistettävät kylmyys ja kalleus. Näiden tutkimustulosten pohjalta 
Visit Helsinki on valmistellut yhdessä Helsingin kaupunginhallituksen kanssa Helsingille 
brändikonseptin sekä markkinointistrategian. Brändikonseptin kulmakivet ovat muuttuva, 
toimiva, omaperäinen ja kontrastien Helsinki. (Brand new Helsinki 2015b.)  
 
Konsepti koskettaa Helsingin asukkaita, yrittäjiä, osaajia ja matkailijoita. Tämän opinnäy-
tetyön tarkoitus on tarkastella brändin kulmakiviä ainoastaan matkailun kannal-
ta. Tavoitteena on selvittää, millaisena Helsingin brändikonsepti näyttäytyy matkailijoille 
tällä hetkellä, ja millaisena matkailijat näkevät muuttuvan, toimivan, omaperäisen ja kont-
rastien Helsingin tulevaisuudessa.  
  
Selvityksen tuloksena saadun tiedon avulla voidaan kehittää edelleen jo Helsingille luotua 
brändikonseptia käytännön toimenpiteiden tasolle matkailijoiden näkökulma huomioiden. 
Opinnäytetyö antaa tietoa siitä, kuinka Helsingissä vierailevat suomalaiset ja ulkomaalai-
set turistit näkevät Helsingin muutokset, toimivuuden, omaperäisyyden ja kontrastit tällä 
hetkellä. Lisäksi opinnäytetyössä saadun tiedon avulla saadaan näkemystä siitä, mitä 
matkailijat toivovat tulevaisuuden Helsingiltä. 
 
Tutkimusaineisto kerätään englannin- ja suomenkielisten kyselylomakkeiden struktu-
roiduilla monivalintakysymyksillä ja avoimilla kysymyksillä Helsingissä vierailleilta suoma-
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laisilta ja ulkomaalaisilta matkailijoilta. Tavoitteena on saada mahdollisimman suuri aineis-
to ja laaja kuva Helsingistä. Kysely sisältää perustietojen lisäksi kysymyksiä matkailijoiden 
näkemyksistä Helsingin muutoksista, toimivuudesta, kontrasteista ja omaperäisyydes-
tä. Tutkimusaineiston keruu tapahtuu sekä Webropol-lomakkeilla internetissä että paperi-
silla lomakkeilla Helsinki-Vantaan lentoasemalla ja Helsingin matkailuneuvonnassa. Tut-
kimusaineisto analysoidaan laadullisella menetelmällä, teemoittelulla.  
  
Opinnäytetyön teoriaosuus perustuu brändäystä käsittelevään kirjallisuuteen sekä Brand 
new Helsinki -projektin verkkosivuihin. Opinnäytetyön teoriaosuudessa selvitetään mikä 
on brändi, mitä brändäyksellä tarkoitetaan ja kuinka menestynyt kaupunkibrändi luodaan. 
Lisäksi perehdytään aiemmin toteutettuun Brand new Helsinki – projektiin ja selvitetään 
millaista tietoa Helsingin vahvuuksista, heikkouksista ja tämän hetkisestä maineesta on 
aikaisemmin saatu ja millaisia tavoitteita ja kehitysehdotuksia tulevaisuudelle on luotu. 
Lisäksi esitellään projektissa Helsingille luotu brändikonsepti, joka toimii pohjana opinnäy-
tetyölle.   
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2 Brändi 
Brändi on mielikuva tuotteesta, johon vaikuttavat sen identiteetti (kuva, joka halutaan luo-
da) ja imago (kuva, jollaisena brändi koetaan). Menestynyt brändi on autenttinen, ymmär-
rettävä, mieleenpainuva ja käyttökelpoinen (Kolb 2006, 221). Brändäyksellä pyritään eri-
laistamaan tuote, lisäämään sen arvoa sekä synnyttämään positiivisia mielikuvia. Brändä-
yksen hyötyjä on tietoisuuden lisääntyminen, mielleyhtymien syntyminen sekä merkkius-
kollisuuden rakentuminen. (Kolb 2006, 220.) Tässä luvussa esitellään brändin historiaa ja 
käsitteistöä sekä kerrotaan brändin rakentamisesta ja arvosta. 
 
2.1 Brändin historiaa 
The Oxford American Dictionary on vuonna 1980 määritellyt brändin kuumalla raudalla 
tehdyksi merkiksi. Maanviljelijät ovat pitkään merkinneet karjansa polttomerkein erottaak-
seen ne muiden maanviljelijöiden karjasta. Jo silloin merkki toi lisäarvoa ja viestitti laadus-
ta. (Clifton & Simmons 2009, 13–14.)  
 
Brändäys, kuten se nykyään tunnetaan, kehittyi 1800-luvulla, jolloin teollisen vallankumo-
uksen aiheuttama elintason nousu johti markkinoiden kehittymiseen. Se, että ihmiset 
muuttivat maalta kaupunkeihin, eivätkä enää olleet omavaraisia loi pohjan tehdastuottei-
den markkinoille. Valmistajat alkoivat kehittää menestyksekkäitä markkinointistrategioita 
tuotteidensa mainostamiseen. (Slade-Brooking 2016, 16.) 
 
Brändiajattelu kehittyi vuosikymmeniä samaan tahtiin kuin mainonnan kehitys. 1970-
luvullta alkaen brändäys tuli osaksi yritysten välistä toimintaa, kun monet yritykset kehitti-
vät tuotteilleen oman tuotemerkin, jonka tarkoitus oli erottua. Brändiajattelu siirtyi myös 
palveluihin, kun palveluita alettiin tuotteistaa ja palvelukonsepteja brändätä. 2000-luvulla 
brändiajattelu on muuttunut siten, että tuote- ja markkinakohtaisia brändejä vähennetään 
ja brändiperheitä luodaan. Brändi on kokonaisuus, joka käsittää yrityksen, tuotteet ja pal-
velut, jolloin voidaan hyödyntää brändin aiempaa tunnettuutta. Brändin kautta yrityskuva 
välittyy tuotteisiin ja palveluihin. Brändiajattelun kehittyminen on lisännyt tarvetta markki-
noinnin ja viestinnän yhdistymiselle. Markkinoinnin ja viestinnän avulla brändin menestys-
tä, tunnettuutta ja mainetta pyritään lisäämään. (Von Hertzen 2006, 17–18.) 
 
2.2 Brändin käsitteistöä 
Käsite brändi tulee englanninkielisestä sanasta brand, joka suomeksi tarkoittaa tavara-
merkkiä tai polttomerkkiä. Suomenkielessä sille ei ole olemassa osuvaa käännöstä (Von 
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Hertzen 2006, 15) mutta englannin kielestä johdettu sana brändi, on Suomessa yleisesti 
käytetty.  
 
Brändi käsitteen määrittely on vaikeaa, sillä brändille on useita erilaisia määritelmiä. Brän-
din klassinen määritelmä on kuluttajien mielikuva tuotteesta tai palvelusta, joka lisää sen 
arvoa. Tämän mielikuvan tulisi olla ainutlaatuinen, vahva ja positiivinen. (Kapferer 2012, 
10.) Brändi koostuu tuotenimestä, tuotelogosta ja tavaramerkistä. Tuotenimellä tarkoite-
taan brändin ääneen lausuttavaa osaa, tuotelogolla sen symbolia, kuten tunnusväriä ja 
tavaramerkillä tuotemerkkiä, joka antaa tuotteelle patentin. (Rainisto 2008, 23.) Muita 
brändiin liittyviä käsitteitä ovat imago, maine ja identiteetti.  
 
Kotler (1997) on määritellyt imagon olevan joukko uskomuksia ja käsityksiä, joita ihmisillä 
on kohteesta (Jaffe & Nebenzahl 2006, 14).  Imago on kuluttajien tulkinnan kautta muo-
dostunut subjektiivinen mielikuva brändistä, joka voi perustua joko järkeen tai tunteisiin. 
Imagon merkityksen osana brändiä katsotaan heijastavan sitä seikkaa, että kuluttajien 
omat käsitykset ohjaavat heidän toimintaansa. (Davies & Mete 2017, 330.)  
 
Maine ja imago määritellään usein samankaltaisesti, mutta brändin maine liittyy tekoihin, 
joista mielikuvat ja tietoisuus syntyvät. Maine on kokemuksiin perustuva mielikuva. (Von 
Hertzen 2006, 15.) Abimbola ja Vallaster sanovat brändin maineen olevan asia, joka kehit-
tyy kuluttajien mielessä. Brändin vahvuus ja asiakaskokemuksen laatu vaikuttavat brändin 
maineeseen. Mitä positiivisempi asiakaskokemus ja mitä vahvempi brändi, sitä positiivi-
sempi maine. (Abimbola & Vallaster 2007, 343.)   
 
Brändi-identiteetti on abstrakti käsite, joka on määritelty monin tavoin. Brändi-identiteetti 
käsittää brändin keskeisen ajatuksen, joka perustuu yleensä sen tunnusomaisiin ja pysy-
viin ominaisuuksiin, joista halutaan viestiä ulospäin. (Bravo, Buil, Chernatony & Martínez 
2017, 2). Aaker (1996) määrittelee brändi-identiteetin ainutlaatuisena yhdistelmänä brän-
diin liitettäviä mielleyhtymiä, joita brändistrategialla pyritään luomaan ja ylläpitämään. Sa-
moin Kapferer (2012) viittaa brändi-identiteettiin yrityksen ennakoimana brändin merkityk-
senä. Vaikka brändin identiteetti on lähtöisin sen johtajilta, identiteettiä kehittävät myös 
muut toimijat kuten kuluttajat. Vahvan brändi-identiteetin luomisella on monia etuja. Brän-
di-identiteetti on olennainen tekijä, joka edistää kestävää kilpailuetua ja muodostaa perus-
tan erottumiselle. (Bravo ym. 2017, 4; Aaker 1996, 68; Kapferer 2012, 172.)    
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2.3 Brändin rakentaminen 
Brändin rakentamiseen on olemassa useita teoreettisia malleja, jotka sisältävät keske-
nään samankaltaisia elementtejä. Yleisesti brändin rakentamisen prosessi alkaa erottuvan 
ja kuluttajalle merkittävän ominaisuuden liitämisellä tuotteeseen ja etenee analyysien ja 
tunnetavuuden luomisen kautta brändiuskollisuuden saavuttamiseen (Laakso 2004, 83– 
84).  
 
Ennen brändin markkinointia on syytä analysoida asiakasryhmiä, kilpailijoita sekä omaa 
tuotetta. Asiakkaiden analysointi ja tutkiminen edesauttaa kuluttajien motiivien ja tarpeiden 
ymmärtämistä sekä markkinoinnin kohdentamista oikein. Kilpailija-analyysien avulla kar-
toitetaan alan muut toimijat, kuluttajien mielikuva kilpailijoiden brändistä sekä se, kuinka 
kilpailijoiden tuotteet ja palvelut tyydyttävät kuluttajien motiiveja. (Laakso 2004, 105.) 
Oman tuotteen kriittinen analysointi on tärkeää, jotta saadaan realistinen käsitys tuotteen 
ominaisuuksista, vahvuuksista, heikkouksista ja brändi-imagosta. Tämä on perusta uskot-
tavan ja erottuvan brändin luomiselle. (Laakso 2004, 109–111.) 
 
Tunnettuus on merkki menestyneestä brändistä, ja kuluttajan spontaanisti ensimmäisenä 
mainitsema brändi hallitsee toimialansa tunnettuutta. Tunnettuudella on neljä tasoa, jotka 
ovat 1) tuoteryhmänsä tunnetuin eli kysyttäessä ensin mainittu brändi, 2) spontaani tun-
nettuus eli brändin nimeäminen ilman vaihtoehtoja, 3) autettu tunnettuus eli brändin tun-
nistaminen brändinimiä lueteltaessa ja viimeinen taso, jolloin 4) brändin nimeä ei tunnis-
teta. (Laakso 2004, 125–127.) Brändin tunteminen on ensimmäinen askel menestykseen, 
sillä tunnettuus vaikuttaa ostopäätöksiin ja brändistä pitämiseen. Tunnetun brändin tun-
nusmerkkejä ovat laaja mainonta, pitkä historia, saavutettavuus ja menestys, mutta 
jokainen brändi voi lisätä tunnettuuttaan konkreettisin keinoin. Erottuminen, sloganin ja 
logon käyttö, mediajulkisuus, sponsorit ja brändin toistuva esilletuominen auttavat 
lisäämän brändin tunnettuutta. (Laakso 2004, 130; 137–147.)  
 
Positiointi on tärkeä osa brändin rakentamisen prosessia. Se tarkoittaa mielleyhtymien 
luomista eli sitä, että kuluttajien mielessä brändiin liitetään kilpailijoista poikkeavia 
ominaisuuksia. Positiointi pitää sisällään kaiken, mitä kuluttajalle tulee brändistä mieleen.  
(Laakso 2004, 150.) Positioinnilla pyritään asettamaan brändi mahdollisimman keskeiselle 
paikalle kuluttajien mielessä kilpailijoihin verrattuna. Positiointistrategioita on useita ja ne 
lähes aina ne perustuvat tuotteen ominaisuuksiin kuten hintaan tai laatuun. Startegian 
valinta ja sen toteuttaminen sisältävät kolme vaihetta, jotka ovat positiointiin vaikuttavien 
kilpailuetujen määrittäminen, oikeiden kilpailuetujen valitseminen ja valittujen kilpailuetujen 
viestiminen kohderyhmälle. (Kotler, Bowen & Makens 2006, 280–281.) 
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Kun tunnettu ja positiivisia mielleyhtymiä luova brändi on rakennettu, brändin paikka on 
vielä vakiinnutettava ja asiakkaiden uskollisuus varmistettava. Brändiuskollisuutta ra-
kennetaan keskittymällä olemassa olevien asiakkaiden tyytyväisyyteen jatkuvan 
asiakashankinnan sijaan. Asiakastyytyväisyystutkimukset, hyvä asiakaspalvelu ja 
ylimääräiset edut lisäävät brändiuskollisuutta. (Laakso 2004, 267–268.)   
 
2.4 Brändin tuottama lisäarvo 
Kapferer (2012, 14) määrittelee brändin arvon olevan brändin kyky tuottaa voittoa. Brän-
dillä ei ole taloudellista arvoa, jos se ei pysty tuottamaan voittoa. Brändejä voidaan analy-
soida esimerkiksi psykologian, sosiologian tai filosofian näkökulmista, mutta alun perin ne 
on luotu liiketoiminnan tarkoitukseen tuottaa voittoa. (Kapferer 2012, 14.) 
 
Brändit ovat arvokkaita sekä yrityksille että kuluttajille. Yritysten kannalta vahva brändi tuo 
taloudellista hyötyä ja minimoi riskejä. Laakso (2004, 25) sanoo, brändien merkityksen 
liiketoiminnan menestystekijänä korostuneen entisestään. Isossa Britanniassa brändin 
uskotaan olevan jo yksi yrityksen tärkeimmistä ominaisuuksista, sillä brändisidonnaisten 
yritysten kurssikehitys on keskiarvoa parempi. Brändin tuottamaa lisäarvoa ei kuitenkaan 
voi mitata ainoastaan markkinatutkimuksilla. Brändin arvoa laskettaessa täytyy ottaa 
huomioon mahdollisuudet, riskit ja odotukset. (Laakso 2004, 25.) Kuluttajien näkökulmas-
ta brändit vähentävät riskejä. Brändistä ei ole hyötyä, jos kuluttajat pettyvät, minkä vuoksi 
brändit lisäävät tuotteiden ja palveluiden laatua. (Kapferer 2012, 20.)  
 
Amerikkalainen markkinoinnin professori David A. Aaker on luonut ”tuotemerkin arvon 
mallin” brändin pääomasta, jotka tuovat sille lisäarvoa. Ensimmäinen luokka, merkkiuskol-
lisuus on brändin kilpailuetu, joka luo uusille toimijoille kynnyksen tulla alalle. Koska uusi-
en asiakkaiden hankinta on kallista verrattuna jo olemassa olevien asiakkaiden pitämi-
seen, tyytyväiset ja uskolliset asiakkaat ovat yritykselle arvokkaita ja voivat omalta osal-
taan markkinoida brändiä muille. Brändin tunnettavuus tuo sille lisäarvoa, sillä tunnetta-
vuus viestii luotettavuudesta ja kohtuullisesta laadusta. Kuluttajat valitsevat usein tunne-
tun brändin tuntemattoman sijaan. Tuotteen laatumielikuva toimii perustana brändin suo-
siolle, koska sillä on suora yhteys ostopäätöksiin ja merkkiuskollisuuteen. Brändiin yhdis-
tettävät assosiaatiot luovat myönteisiä asenteita tuotetta kohtaan ja helpottavat tiedon 
saamista ja prosessointia. Hallintaoikeudet brändiin suojelevat sitä kilpailijoilta ja toimivat 
brändin kilpailuetuna. (Aaker 1991, 19–20.) 
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3 Kaupunkibrändi 
Tässä luvussa perehdytään kaupunkibrändiin ja sen luomiseen sekä esitellään menestys-
tekijät ja haasteet kaupunkibrändin luomisessa. Koska kaupunki ei pysty valitsemaan si-
jaintiaan eikä ympäröiviä olosuhteitaan, sillä on itsessään joko vetäviä tai työntäviä tekijöi-
tä, jotka toimivat lähtökohtana kaupungin markkinoinnille (Marjalaakso 2014, 1). 
 
Brändäys on tärkeä osa kaupunkien markkinointia, sillä se tuo kohteen ihmisten tietoisuu-
teen, edistää kansainvälistä kilpailukykyä ja tuo esille kohteen yksilöllisiä ominaisuuksia. 
Brändinrakentamisen periaatteet on sovellettavissa myös kaupunkeihin, mutta kaupunki-
brändin luomisessa täytyy huomioida kohteen ympäristö, ihmiset, kulttuuri ja historia, joten 
se eroaa jonkin verran tuotteen brändäyksestä. (UNWTO 2009, 18.)  
 
3.1 Paikan brändäyksen käsitteistöä ja periaatteita 
Paikan brändäykseen erikoistuneella The Place Brand Observer -sivustolla on määritelty 
paikan brändäys (place branding) seuraavasti: Paikan brändäys on prosessi, jossa luo-
daan, toteutetaan ja kehitetään ideoita ja työkaluja paikan identiteetin rakentamiseen. 
Tässä opinnäytetyössä käytetään myös kaupunkibrändin käsitettä. Kaupunkibrändillä tar-
koitetaan kaupungin kilpailukykyistä identiteettiä (UNWTO 2009, 18). Muita paikan brän-
däykseen liittyviä käsitteitä ovat kohteen brändäys (destination branding), kansakunnan 
brändäys (nation branding) ja maan brändäys (country branding).  
 
Globalisoituvassa maailmassa paikat kilpailevat entistä kovemmin huomiosta. Kilpailuym-
päristössä paikan brändäystä auttaa kilpailukykyisen identiteetin rakentaminen, jolla voi-
daan vaikuttaa mielikuviin. Kestävää kilpailuetua voidaan luoda rakentamalla brändipää-
omaa suhteessa alueen, kansakunnan tai kaupungin identiteettiin. Viisi menestyneen 
paikkabrändin periaatetta ovat 1) omaperäisyys, 2) autenttisuus, 3) elämyksellisyys, 4) 
yhdessä luominen ja 5) paikan tekeminen (The Place Brand Observer 2015.) Paikan 
brändäys on ennen kaikkea erottumista muista, joten omaperäisyyden tuominen esille 
markkinoinnissa on yksi avaintekijöistä paikan markkinoinnissa. Paikan autenttisuus tulee 
esille paikan ihmisten yhteisöllisessä kehittämistyössä ja siinä, että liike-elämä ja asukkaat 
otetaan mukaan paikan identiteetin ja elämysten toteuttamiseen. Kun paikka on erottuva 
ja omaperäinen, siitä tulee elämyksellinen ja mieleenpainuva. Elämyksellisyys jättää tun-
ne- tai muistijäljen, millä on vaikutusta haluun palata tai investoida paikaan tai jopa asua 
siellä. Paikkabrändi tuottaa parhaita tuloksia silloin, kun sitä luodaan ja ylläpidetään yh-
teistyössä hallituksen, liike-elämän ja kansalaisten kanssa. Brändi ei ole pelkkä iskulause, 
logo tai markkinointikampanja vaan brändistrategialla on kehitettävä kaupunkia ja saatava 
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vierailijoiden huomio. Toimintaperiaatteiden, innovaatioiden, sijoitusten ja struktuurin tulisi 
tukea paikkabrändiä. (The Place Brand Observer 2015.) 
 
3.2 Kaupunkibrändin luominen 
Toisin kuin tuote tai yritys, kaupunki on moniulotteinen kokonaisuus, joka koostuu sen 
ympäristöstä, nähtävyyksistä sekä useista yrityksistä, joilla on erilaiset tavoitteet, resurssit 
ja mahdollisuudet. Kaupunki on itsessään tuote, mutta myös muiden erilaisten tuotteiden 
kokonpano. Se toimii markkina-alustana keskenään kilpaileville yrityksille, joilla saattaa 
olla ristiriitaisia mielipiteitä kohteen brändistä. Yhteistyö on kuitenkin menestyneen brändin 
kannalta tärkeää, sillä asiakkaat ja heidän tarpeensa vaikuttavat siihen, millainen kokoon-
pano saatavana olevista tuotteista ja palveluista syntyy. (Moilanen 2015, 216–225.) Cas-
singer ja Eksell (2017) sanovat eri sidosryhmien erilaisten etujen yhdistämisen olevan yksi 
tärkeimmistä ominaisuuksista paikan identiteetin kehittämisessä. Tätä ominaisuutta ei 
tarvita yritysten brändityössä. (Cassinger & Eksell 2017, 202.) 
 
Myös Moilanen (2015) sanoo, että paikan markkinoinnissa on sovitettava yhteen paikalli-
set edut ja edistettävä identiteettiä, joka on yleisesti hyväksytty. Tärkeä ero kaupunkien ja 
muiden tuotteiden markkinoinnin välillä on markkinoijan vähäinen kontrolli markkinoita-
vaan tuotteeseen. Kaupunkimarkkinoinnissa on selvitettävä onko sillä kollektiivista yhteen 
brändiin kaapattavaa luonnetta ja päästävä yhteisymmärrykseen, mitä markkinoidaan ja 
brändätään. Usein ei ole yksimielisyttä siitä, mitä kohde tarjoaa tai millainen sen ihanteel-
linen kuva pitäisi markkinoilla olla. (Moilanen 2015, 216–225.) 
 
Vetovoimaisen kaupunki-identiteetin ja imagon luominen ovat keskeisiä tekijöitä menesty-
vän kaupunkibrändin rakentamisessa. Identiteetti on kaupungista määritelty kuva, joka 
siitä halutaan viestiä ulospäin. Se kuvastaa brändin persoonallisuutta ja niitä mielleyhty-
miä, joita halutaan herättää kohderyhmässä. Imagon eli mielikuvan synnyttää markkinoin-
tiviestin vastaanottaja. Se perustuu sekä kaupungin luomaan identiteettiin, että ihmisten 
omiin kokemuksiin ja asenteisiin. Identiteetti ja imago kulkevat käsikädessä, sillä kaupun-
gin identiteetti kuten sen luonnonolosuhteet, talous ja sosiaalirakenne ovat imagon perus-
ta. Todellisuuden vastaisen imagon rakentaminen ei kannata, sillä lupausten lunastamatta 
jättäminen synnyttää pettyneitä asiakkaita. (Rainisto 2008, 37–38.) 
 
Linkkinä identiteetin ja imagon välillä toimii markkinointiviestintä, jonka avulla pyritään 
lähentämään kaupungin viestittämää kuvaa kuluttajien mielikuvan kanssa. Toimiva mark-
kinointiviestintä lisää brändin arvoa, sillä se on yhteydessä tunnettavuuteen ja merkkius-
kollisuuteen. Pelkkä viestintä ei kuitenkaan luo kaupungin imagoa, vaan kaupungin täytyy 
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toimia luomansa kuvan mukaan ja lunastaa lupaukset. (Rainisto 2008, 40–42.) Kaupun-
kimarkkinoinnin kohderyhmiä ovat vierailijat, yritykset, työntekijät ja asukkaat. 
 
3.3 Menestystekijät ja haasteet kaupunkibrändin luomisessa 
Kaupunkibrändin rakentamisessa tärkeintä on positiivisten mielikuvien luominen, sillä mitä 
positiivisempia tunteita kaupunki herättää kuluttajissa, sitä useampi haluaa matkustaa 
kohteeseen. Menestystekijöitä onnistuneen brändin luomiseen ovat yhteistyö kaupungin 
yritystoiminnan kanssa sekä realistinen kuva kilpailukyvystä ja kohteen vahvuuksista ja 
heikkouksista. Myös kuluttajien tarpeiden kartoittaminen kuluttajatutkimusten avulla on 
tärkeää, sillä niiden avulla saadaan tietoa matkailijoiden motiiveista ja asenteista brändiä 
kohtaan. Brändiä on myös tarkkailtava jatkuvasti ja tarvittaessa uudistettava. (UNWTO 
2009, 21–22.) Menestyvän kaupunkibrändin tärkein elementti ovat kuitenkin ihmiset. Pel-
kästään kaupungin fyysinen ympäristö ei riitä tekemään siitä uniikkia, sillä kaupunki koe-
taan ihmisten kautta.  
 
Maailman matkailujärjestön (UNWTO) mukaan niillä kohteilla, jotka yhdistetään mediassa 
terrorismiin, sotiin, köyhyyteen tai rikollisuuteen on suuri haaste houkuttelevan brändin 
luomisessa. Negatiivisesta maineesta on vaikea päästä eroon, sillä se leviää nopeasti ja 
kielteinen mielikuva säilyy pitkään. Vaikka median luoma kuva ei vastaa koko totuutta, se 
vaikuttaa negatiivisesti kohteen turismiin. (UNWTO 2009, 15.) Kolb kuitenkin sanoo huo-
non maineen olevan kumottavissa, jos kohteelle luodaan brändi, joka on kiinnostavampi ja 
vaikuttavampi kuin se kuva, mikä matkailijoilla entuudestaan on. Tehokas strategia nega-
tiivisten mielikuvien muuttamiseen on tiedotusvierailujen järjestäminen tai positiivisten 
tiedotusviestien toimittaminen medialle. Myös paikallisten ylpeyden kasvattaminen koti-
kaupunkiaan kohtaan on tärkeää positiivisen maineen kannalta. (Kolb 2006, 227.) 
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4 Brand new Helsinki -projekti 
Tässä luvussa esitellään Visit Helsinki, Visit Helsingin vuosina 2015–2016 tehty tutkimus, 
siinä luotu brändikonsepti sekä tavoitteet Helsingin kehittämiselle tulevaisuudessa. Tämän 
luvun tieto perustuu Brand new Helsinki – projektin selvitystyöhön.  
 
4.1 Visit Helsinki projektin toteuttajana 
Visit Helsinki (nykyinen Helsingin Markkinointi Oy) on kaupunkimarkkinointiyhtiö, joka on 
vastuussa Helsingin kaupungin matkailu-, kongressi-, elinkeino- ja tapahtumamarkkinoin-
nista. Sen toimialaan kuuluu myös tapahtumatuotanto, yritysyhteistyöt ja matkailuneuvon-
ta. Visit Helsingin omistaa Helsingin kaupunki ja yhtiö tekee tiivistä yhteistyötä kaupungin 
eri toimialojen kanssa. Kaupunkimarkkinoinnin pääkohderyhmät ovat kansainväliset mat-
kailijat, päättäjät, osaajat ja helsinkiläiset itse. (Visit Helsinki 2017a.) Visit Helsinki muutti 
nimensä Helsinki Marketingiksi huhtikuussa 2017, koska nimen haluttiin kuvaavan pa-
remmin yhtiön laajentunutta toimialaa. Uudella markkinointistrategialla pyritään lisäämään 
Helsingin tunnettuutta ja kilpailukykyä sekä houkuttelemaan matkailijoita ja yrittäjiä Hel-
sinkiin. (Congress Network Finland 2017.)  
  
Helsingin Markkinointi Oy:n ylläpitämä Visit Helsinki - sivusto on Helsingin virallinen mat-
kailusivusto, joka sisältää sekä matkailijoille että alan ammattilaisille kohdennetut osiot. 
Matkailijoille tarkoitetulta sivustolta löytyy kattava tietopaketti Helsingistä matkakohteena 
sekä ajankohtaista tietoa Helsingin tapahtumista, aktiviteeteista ja nähtävyyksistä (Visit 
Helsinki 2017b.) Ammattilaisten osio sisältää tietoa Helsingin kokous- ja kongressipalve-
luista, yhteystyömahdollisuuksista Visit Helsingin kanssa sekä ohjeita medialle ja tapah-
tumajärjestäjille (Visit Helsinki 2017c).  
 
4.2 Brand new Helsinki – projektin tausta 
Visit Helsinki teki vuosina 2015 – 2016 tutkimuksen Helsingin sen hetkisestä maineesta, 
kartoitti projektin aikana Helsingin vahvuuksia ja heikkouksia sekä loi tavoitteita tulevai-
suudelle. Projektin tavoitteena oli löytää yhteinen näkemys siitä, millainen Helsingin halu-
taan olevan vuonna 2020. 
  
Projekti alkoi taustatutkimuksen tekemisellä, jossa selvitettiin Helsingin nykytila ja kan-
sainvälinen maine. Ensimmäinen vaihe sisälsi kilpailijakaupunkien vertailua, haastatteluja 
sekä analyyseja tutkimusraporteista. Projektin toisen tutkimusvaiheen tarkoitus oli työpajo-
jen avulla kartoittaa, mikä erottaa Helsingin muista kaupungeista sekä luoda kaupungille 
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oma tarina. Alustavista Helsinki-tarinoista pyydettiin helsinkiläisten mielipiteitä netissä 
sekä kaupunkitapahtumissa.  (Brand new Helsinki 2015a.) 
 
Projektin tuloksena syntyi Helsingin brändikonsepti, joka antaa kuvan millainen tulevai-
suuden Helsinki voisi olla. Lisäksi projektissa syntyi työkaluja Helsingin kehittämiseen. 
Tavoitteena oli rakentaa Helsingin brändiä yhdessä kaupunkilaisten kanssa ja tehdä Hel-
sinki tunnetuksi hyvästä elämänlaadusta ja maailmaa muuttavista innovaatioista. Brändi-
konseptin pohjalta valmisteltiin markkinointistrategia, jossa määritellään markkinoinnin 
ydinviestit, tavoitteet ja toteutussuunnitelma vuoteen 2020 saakka. (Brand new Helsinki 
2015b.) 
 
4.3 Helsingin maine vuonna 2015 
Brand new Helsinki -projektin tutkimuksessa selvisi, että Helsinki ja sen puitteet tunne-
taan, mutta kaupungin sisältö jää pimentoon. Maineeltaan Helsinki oli vuonna 2015 edis-
tyksellinen, eksoottinen ja turvallinen, ja se tunnetaan perinteisistä asioista kuten merelli-
syydestä, luonnosta, puhtaudesta ja designista. Helsinkiä pidetään pikkukaupunkina, jos-
sa on laadukas elinympäristö. (Brand new Helsinki 2015c, 12.) 
 
Projektissa haastateltiin helsinkiläisiä vaikuttajia, kuten kaupunginhallituksen jäseniä, yrit-
täjiä ja tapahtuma-alan ammattilaisia heidän näkemyksistään Helsingin vahvuuksista, 
heikkouksista ja tulevaisuuden visioista. Kulttuuritarjonta, luovuus, merellisyys, toimivuus 
ja elämänlaatu nousivat esille lähes jokaisessa vastauksessa kun kysyttiin Helsingin vah-
vuuksia. Useita mainintoja tuli myös ihmisten ystävällisyydestä ja kielitaidosta, korkeata-
soisesta infrastruktuurista sekä Helsingin jatkuvasta kehittymisestä. Helsingin heikkouksia 
mietittäessä byrokratia vei kärkipaikan 33 maininnalla. Myös sallivampi ilmapiiri, turismi-
palveluiden kehittäminen ja valon hyödyntäminen myös talvella olivat asioita, joihin haas-
tateltavien mielestä täytyisi kiinnittää huomiota. Tulevaisuuden Helsinki nähtiin monikult-
tuurisena Smart Citynä, jossa on paljon tapahtumia, huippututkimusta ja käyttäjälähtöisiä 
palveluita. (Brand new Helsinki 2015d.) 
 
Matkailijoiden näkökulmasta Helsingin potentiaali on sen pienessä koossa, luonnossa ja 
kiinnostusta herättävissä tapahtumissa sekä kaupunkikulttuurissa. Helsingissä matkailijat 
voivat rentoutua ja kokea palan helsinkiläisten hyvää arkea. Heikkous on kuitenkin se, 
ettei helsinkiläisten arki näyttäydy matkailijoille. Myöskään sää ja monumentit eivät hou-
kuttele matkailijoita. (Brand new Helsinki 2015e.) 
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Vaikka Helsinki ei vielä kuulu Euroopan suosituimpiin matkakohteisiin, nuorten kiinnostus 
Helsinkiä kohtaan on kasvussa, kertoo TNS-Gallupin tekemä tutkimus ”Helsinki nuorten 
matkailijoiden silmin 2015.” Vastaajista 60 prosentilla on positiivinen mielikuva Helsingistä 
ja erityisesti nuoria matkailijoita kiehtoo luonto, turvallisuus ja Helsingin sijainti mielenkiin-
toisessa osassa maailmaa. Helsinkiä pidetään myös epätavallisena matkakohteena, mikä 
lisää sen eksotiikkaa ja vetovoimaa. Tutkimuksesta tulee kuitenkin myös ilmi, että on ole-
massa monia muita kohteita, jotka ovet toistaiseksi Helsinkiä vetovoimaisempia. Näitä 
ovat esimerkiksi Amsterdam, Berliini ja Tukholma. (Brand new Helsinki 2015f, 5 - 6.) 
 
4.4 Kilpailijakaupungit 
Helsinkiä verrattiin kilpailijakaupunkeihin kategorioissa outous & suvaitsevaisuus, elämän-
laatu, kunnianhimo & osaaminen sekä urbaanit innovaatiot osana Bränd new Helsinki – 
projektia. Kilpailija-analyyseissa jokaisen kilpailijakaupungin brändi ja kaupunkilaisten 
suhde brändiin on esitelty, vahvuudet ja heikkoudet on analysoitu asukkaiden, matkailun 
ja liike-elämän näkökulmasta sekä koottu asioita, joita Helsinki voisi oppia kyseiseltä kau-
pungilta. Analyysi pitää sisällään yhteensä 16 kaupunkia ja tässä luvussa on esitelty yksi 
kaupunki jokaisesta kategoriasta. Luvun kuvat ovat kuvakaappauksia kyseisten kaupunki-
en matkailu- tai kampanjasivustoilta.  
 
4.4.1 Outous ja suvaitsevaisuus Berliinissä 
Saksan pääkaupunki Berliini tunnetaan monikulttuurisena, liberaalina ja kaikille avoimen 
kaupunkina, joka on erityisesti nuorten ja taiteilijoiden suosiossa. Matkailukaupunkina Ber-
liini jakaa mielipiteet, sillä osa ihastuu ja osa ei. Berliinin vahvuuksia matkailun näkökul-
masta on monikulttuurinen katuruokakulttuuri, teknomusiikki ja maailmankuulu yöelämä, 
hyvä julkinen liikenne sekä kaupungin tarjoamat erikoisuudet kuten kaupunkihiekkaranta 
tai illallinen pimeässä Unsicht-baarissa. Berliinin vapaamielisyys voi myös joidenkin mie-
lestä olla kaupungin heikkous, sillä se saattaa pelästyttää turistit. (Brand new Helsinki 
2015g, 17–18.) 
  
”Be Berlin” -kamppanja on jo lähes kymmenen vuotta brändännyt Berliiniä maailmainlaa-
juisesti tunnettuna bisnes- ja tiedekaupunkina. Kampanjan kohderyhmä on kansainväliset 
päättäjät ja idea on tuoda Visit Berlinin silotellun Berliini-kuvan sijaan esille berliiniläisiä ja 
heidän tarinoitaan. Kampanja toimii lähinnä Instagramissa nimellä #BeBerlin, jossa kau-
punkilaiset ovat voineet jakaa omia kaupunkitarinoitaan.Kampanja ei ole onnistunut käy-
tännössä, sillä kaupunkilaiset eivät ole ottaneet tehtyä kampanjaa omakseen. (Brand new 
Helsinki 2015g, 20.)  
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Helsinki voisi oppia Berliiniltä olemaan rohkeammin outo ja tuomaan esille helsinkiläisiä 
erikoisuuksia kuten avantouintimahdollisuuksia tai saunakulttuuria. Lisäksi Helsingin kan-
nattaisi Berliinin tapaan vahvistaa erilaisten kaupunginosien identiteettejä ja antaa kau-
punkilaisten osallistua kaupunginosiensa kuvittamiseen omannäköisekseen. (Brand new 
Helsinki 2015g, 21.) 
 
 
Kuvakaappaus 1. Be Berlin -kampanjan etusivu (Sei Berlin 2017) 
 
4.4.2 Elämänlaatu Tukholmassa 
Ruotsin pääkaupunki Tukholma on vapaamielinen ja nuorekas. Matkailukaupunkina Tuk-
holma on onnistunut tekemään itsensä tunnetuksi ja sinne matkustetaan ympäri maail-
maa.  Tukholman vahvuuksia matkailussa on sen trendikäs maine, monikulttuurisuus ja 
tunnetut taidemuseot. Heikkouksina pidetään yökerhojen ja metron aikaista sulkemisaikaa 
sekä sitä, että turistien on vaikea löytää ydinkeskustan ulkopuolelle niille alueille, joissa 
paikalliset viettävät aikaa. (Brand new Helsinki 2015g, 31–32.) 
 
Matkailijoille Tukholmaa markkinoidaan Skandinavian pääkaupunkina (Capital of Scan-
dinavia), josta löytyy rauhaa ja vilskettä. Asukkaille markkinoitaessa keskitytään kaupun-
gin kasvuun ja työpaikkoihin. Visit Stockholm käyttää markkinointikanavina Instagramia, 
Twitteriä sekä blogia, joissa rakennetaan houkuttelevaa Tukholma-kuvaa. Brändi ei ole 
tavoittanut kaupunkilaisia, mutta matkailijat ovat löytäneet Tukholman.  (Brand new Hel-
sinki 2015g, 34.) 
 
Helsingillä on mahdollisuudet kilpailla elämänlaadussa Tukholman kanssa, sillä Helsingis-
sä kaikilla on siihen mahdollisuus hyvään elämään. Tukholmassa on asuntopulaa ja 
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asuinalueiden välillä on suurta eriarvoisuutta, kun taas Helsingissä asuntopula on Tuk-
holmaa vähäisempi ja asuinalueet ovat samanarvoisempia verrattuna Tukholmaan. Hel-
singin kannattaisi tuoda näkyvämmin esille asuinalueiden hyvä elämänlaatu ja monimuo-
toisuus sekä asunnonvuokraamisen helppous. Helsinki voisi toisaalta Tukholman tavoin 
olla avoimempi ja suvaitsevaisempi. (Brand new Helsinki 2015g, 35.) 
 
 
Kuvakaappaus 2. Tukholman matkailusivusto (Visit Stockholm 2017)  
 
4.4.3 Kunnianhimo ja osaaminen Tallinnassa 
Viron pääkaupunki Tallinna on eurooppalaistunut, edullinen ja täynnä mahdollisuuksia 
oleva kaupunki, joka houkuttelee opiskelijoita ja Startup-yrityksiä. Matkailijoille Tallinna 
tarjoaa edullisesti kompaktissa koossa paikallisia elämyksiä, muitoilua ja kulinaristisia ko-
kemuksia. Tallinnan kompakti koko on myös sen heikkous, sillä nähtävä ei ole pitkäksi 
aikaa eikä kaupungilla ole etenkään talvisaikaan tarjota tapahtumia. Tallinnaa halutaan 
markkinoida monipuolisena kaupunkina, mutta sillä ei ole selkeää brändiä. Sloganeita 
”Tallinn – Culture Calls!” ja ”Tallinn – ageless dignity” käytetään eri yhteyksissä. Tallinnalla 
on useita viestintäkanavia kuten Facebook, Instagram, Twitter, Flickr, Youtube ja Goog-
le+, joissa keskitytään lähinnä matkailumarkkinointiin.  (Brand new Helsinki 2015g, 55–56; 
58.) 
 
Tallinnan tavoin Helsingin kannattaisi hyödyntää kompaktia kokoaan ja tehdä pikkukau-
punkimaisuudesta kilpailuetu. Lisäksi Helsingin tulisi rohkeammin uskaltaa muuttua ja 
kokeilla. Myös yhteistyötä Tallinnan kanssa kannattaisi kehittää tulevaisuudessa. (Brand 
new Helsinki 2015g, 59.) 
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Kuvakaappaus 3. Visit Tallin Facebook-sivu (Facebook) 
 
4.4.4 Urbaanit innovaatiot Rotterdamissa 
Alankomaiden toiseksi suurin kaupunki Rotterdam on historiansa aikana kokenut useita 
muutoksia kuten sodassa tuhoutumisen, siirtolaisuusaallon sekä kaupungin rakennemuu-
toksia. Näin ollen uudistuminen on kaupungille luontevaa, mikä tuodaan esille myös mat-
kailumarkkinoinnissa. Vaikkei Rotterdam ole tunnettu matkailukaupunki eikä perinteisesti 
kaunis, se houkuttelee matkailijoita ennakkoluulottoman arkkitehtuurin ja kiehtovan kau-
punkikuvan vuoksi. Rotterdamia ei ole brändätty, mutta kaupungista halutaan viestiä dy-
naaminen ja yllätyksellinen kuva, jossa näkyy myös kaupungin historia. (Brand new Hel-
sinki 2015g, 74–76.) 
  
Helsingillä on nuorena kaupunkina potentiaalia erottua Euroopan konservatiivisista kau-
pungeista uudistuvana ja erilaisena kuten Rotterdam. Helsingin tulisi  uudistuessaan säi-
lyttää ydinarvons, jotta kaupunki-identiteetti säilyisi muutoksien keskellä selkeänä. 
Brand new Helsinki 2015g, 77.) 
 
 
Kuvakaappaus 4. Rotterdamin matkailusivusto (Rotterdam tourist information) 
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4.5 Helsingille valmisteltu brändikonsepti 
Helsingille on Brand new Helsinki -projektin tuloksena luotu brändikonsepti, jonka ydin ja 
kulmakivet esitellään tässä luvussa.  Kaupunkibrändi ei ole ainoastaan markkinoinnin tu-
los, vaan mielikuva kaupungista syntyy kaikkialla, missä kaupunki koetaan kuten kaduilla, 
tapahtumissa, sosiaalisessa mediassa ja julkisissa liikennevälineissä. Brändiä toteuttavat 
kaikki kaupungin asukkaista yrityksiin ja matkailijoihin. Brändi koostuu sen persoonasta, 
visuaalisesta ilmeestä ja tavasta puhua. Helsinki on persoonaltaan aktiivinen, inspiroiva, 
monimuotoinen, ennakkoluuloton ja ylpeästi omaperäinen. Kaupungin visuaalinen ilme 
keskittyy maamerkkien sijaan viestimään sen ainutlaatuisesta tunnelmasta ja hyvästä ar-
jesta. Matkailijoille Helsingin brändi näkyy helsinkiläisten hyvinvointina, monipuolisena 
kaupunkikulttuurina ja luonnonläheisyytenä. (Brand new Helsinki 2015c, 25.) 
 
Kaupunkibrändin ydin koostuu kolmesta rakennuspalikasta, jotka ovat erilaistaminen, tun-
nistaminen ja edellyttäminen. Erilaistaminen on ”tulevaisuuden positio, joka erottaa Hel-
singin muista kaupungeista.” Tulevaisuudessa Helsinki on kaupunki, jossa kehitetään ar-
kea maailman parhaaksi ja tehdään asioita koko maailman hyväksi. Toinen rakennuspa-
likka, tunnistaminen, sisältää kaikki ne ”kiinnostavat asiat, joista Helsinki tunnetaan.” Hel-
singin tunnistettava tyyli ei ole liian kiiltokuvamainen vaan siinä on elämisen meininkiä, 
joka näkyy muun muassa kaupunkikuvassa ja –kulttuurissa. Edellyttäminen tarkoittaa 
erinomaisesti hoidettuja perusasioita, kuten puitteita ja palveluita. Perusasioiden täytyy 
olla kunnossa, jotta kaupunki voi kehittyä matkailun ja yritystoiminnan saralla. (Brand new 
Helsinki 2015c, 20 – 22.) Kuvassa 5 on esitetty Helsingin kaupunkibrändin rakennuspali-
kat ja Brand new Helsinki – projektissa Helsingille luodun brändin neljä ulottuvuutta.  
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Kuva 1. One Hel of an Impact (Brand new Helsinki 2015b) 
  
Brand new Helsinki -projekstissa Helsingille luotiin uusi brandikonsepti. Se perustuu nel-
jään ulottuvuuteen, joita ovat muuttuva, toimiva, omaperäinen ja kontrastien Helsinki. 
 
1) Muuttuva Helsinki  
Kilpailukykyisen kaupungin on pysyttävä mukana muutoksissa ja siltä edellytetään toimi-
via puitteita ja palveluita. Helsinki on yksi Euroopan nopeimmin kasvavista ja kehittyvistä 
kaupungeista ja tällä hetkellä kaupungissa tapahtuu merkittäviä muutoksia, jotka avaavat 
mahdollisuuksia ja tekevät kaupungista kilpailukykyisen ja kiinnostavan. Muutokset näky-
vät erityisesti kansainvälistyvässä kaupunkikuvassa, elinkeinorakenteessa sekä kaupun-
gin aluehankkeissa. 
 
2) Toimiva Helsinki  
Helsinki on edelläkävijä ja panostaa puitteiden ja peruspalveluiden kehittämiseen, sillä 
ilman ensiluokkaisesti hoidettuja perusasioita Helsinki ei pääse maailman parhaimpien 
kaupunkien joukkoon.  Helsingin vahvuuksia ovat huippuluokkaa oleva osaaminen ja kou-
lutustaso, matala hierarkia ja tiiviit verkostot. Turvallisuus ja kompakti koko tekevät Hel-
singistä käyttäjälähtöisen kaupungin, jossa on modernia kaupunkielämää. 
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3) Omaperäinen Helsinki  
Helsingissä jokainen voi olla oma itsensä, sillä kaupungissa arvostetaan erilaisuutta ja 
omaperäisyyttä. Helsingin valttikortti on luova ilmapiiri, jossa syntyy uusia innovaatioita ja 
erottuvaa kaupunkikulttuuria. Myös suomalainen, omintakeinen kulttuuri tulee esiin. Hel-
singin omaperäisyys ei kuitenkaan riitä erottamaan sitä kilpailijakaupungeista. 
 
4) Kontrastien Helsinki  
Helsinki on pääkaupunki, jossa on paljon kiinnostavia vastakohtia kuten kesä ja talvi; luon-
to ja kaupunki; tiede ja taide. Kontrastit ovat asia, josta Helsinki tulevaisuudessa tunniste-
taan.  
 
(Brand new Helsinki 2015b.) 
  
4.6 Tulevaisuuden tavoitteet 
Seuraavaksi kerrotaan tulevaisuuden tavoitteet koskien Helsingin kansainvälistä matkai-
lumarkkinointia sekä Brand new Helsinki -projektissa kootut konkreettiset ehdotukset 
brändin viemiseksi käytännön tasolle. 
 
4.6.1 Kansainvälisen matkailumarkkinoinnin tavoitteet 
Yksi tärkeimmistä markkinoinnin kohderyhmistä ovat kansainväliset matkailijat, jotka voi-
daan jakaa päiväkävijöihin, yöpyviin kaupunkilomailijoihin, risteilymatkailijoihin sekä Aasi-
asta tuleviin stopover-matkailijoihin. Kansainvälisen matkailumarkkinoinnin tavoitteena on 
tehdä Helsingistä houkutteleva matkailukaupunki, jonne kannattaa matkustaa kauempaa-
kin ja jossa kannattaa yöpyä useampi yö. 
 
Kun Helsinkiä markkinoidaan kansainvälisille matkailijoille, brändin kulmakivistä tärkeim-
miksi nousevat omaperäisyys ja kontrastit eli Helsingin elämyksellisyys. Matkailumarkki-
noinnissa korostetaan omintakeista suomalaista kulttuuria, Helsingin virkistäviä vastakoh-
tia ja kompaktia kokoa, mikä mahdollistaa kaupunkiin tutustumisen myös lyhyemmällä 
matkalla.  Lisäksi esille halutaan tuoda Helsingin ainutlaatuiset tapahtumat, uusi ruoka-
kulttuuri sekä vuodenaikojen vaihtelu, jossa korostetaan keskikesän valoisuutta ja mystis-
tä joulua. Markkinoinnin onnistuminen edellyttää yhteistyötä eri toimialojen välillä sekä 
matkailualan yritysten osallistumista Helsingin kehittämiseen esimerkiksi tarjoamalla elä-
myksiä ja ympärivuotisia matkailutuotteita. (Brand new Helsinki 2015h, 22–23.) 
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4.6.2 Konkreettiset teot brändin toteuttamiseksi 
Helsingin brändikonseptin toteuttaminen vaatii kansainväliseen markkinointiin panostamis-
ta sekä Helsingin vetovoimatekijöiden, tapahtuma-alan ja digitaalisten palveluiden kehit-
tämistä. Brand new Helsinki -projektissa on koottu yhteen konkreettisia ehdotuksia, mitä 
pitää tehdä, brändikonseptin viemiseksi käytännön tasolle. Visit Helsingin mukaan tulevai-
suuden Helsingissä tulisi olla enemmän nähtävyyksiä, kulttuurielämyksiä ja tapahtumia, 
jotka houkuttelevat matkailijoita. Myös kansainvälisten osaajien ja opiskelijoiden tuleminen 
Helsinkiin olisi tehtävä helpommaksi. Kohtuuhintaisten asuntojen rakentamista tulisi lisätä 
ja kaupunginosia suunnitella yhdessä asukkaiden kanssa yhteisöllisyys ja palvelut huomi-
oiden. Kehittämistä vaatii myös kaupungin, yritysten ja korkeakoulujen välinen yhteistyö. 
(Brand new Helsinki 2015c, 30–31.) 
 
Brändikonseptin soveltamisesta käytäntöön on tehty suunnitelma, jota toteutetaan eri osa-
alueilla. Brändi esitellään kaupungin organisaatioille sekä markkinoinnin ammattilaisille ja 
kaupungin johto pyritään sitouttamaan brändin toteuttamiseen. Brändi esitellään myös 
kaupunkilaisille ja heitä motivoidaan toimimaan ”brändilähettiläinä” ja viestimään brändiä 
eteenpäin. Kansainvälisiä markkinointiprojekteja käynnistetään ja markkinoinnin sisältö 
sekä helsinkiläisiä menestystarinoita konseptoidaan ja niistä viestitään eteenpäin. Visit 
Helsingin virallinen matkailusivusto visithelsinki.fi uudistetaan ja Digitaalinen Helsinki – 
ohjelma aloitetaan. Kehityshankkeita, kuten uusia tapahtumia ja Helsingin ruokakulttuuria 
kehittäviä projekteja, nostetaan markkinoinnissa esille. Helsinki-brändi tuodaan esille ta-
pahtumissa ja urheilukilpailuissa. Helsingin brändistä tehdään mielikuvatutkimuksia hel-
sinkiläisille ja ulkomaalaisille. Helsingin visuaalinen identiteetti uudistetaan ja markkinoin-
nin työkalut yhtenäistetään brändin mukaiseksi. (Brand new Helsinki 2015h, 35–37.) 
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5 Tutkimuksen toteutus 
Tässä luvussa selvitetään tutkimuksen tarkoitus, esitellään kvantitatiivinen ja kvalitatiivi-
nen tutkimusmenetelmä menetelmäkirjallisuutta apuna käyttäen ja perustellaan molempi-
en menetelmien käyttö tässä opinnäytetyössä. Lisäksi kerrotaan aineistonkeruuprosessis-
ta, kyselylomakkeen suunnittelusta toteutukseen, aineistonkeruun eri vaiheista ja aineis-
ton analysoinnista.  
 
5.1 Tutkimuksen tarkoitus, tavoite, ongelma ja tutkimuskysymykset 
Tutkimuksen tavoite kertoo tutkimuksen hyödyn toimeksiantajalle, alalle ja opiskelijalle. 
Tutkimuksen tarkoitus voi olla jokin seuraavista: kartoittava, selittävä, kuvaileva tai ennus-
tava. Kartoittava tutkimusote pyrkii selvittämään vähän tunnettuja ilmiöitä ja löytämään 
uusia ilmiöitä ja näkökulmia. Tilanteeseen tai ongelmaan etsitään selitystä selittävällä tut-
kimusotteella. Kuvaileva ote dokumentoi ilmiön keskeisiä piirteitä ja kuvaa henkilöitä, ta-
pahtumia ja tilanteita. Ennustava ote ennustaa ilmiöiden seurauksena tapahtuvia asioita 
tai ihmisten toimintoja. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2008, 134 – 135.) 
 
Opinnäytetyön tarkoitus oli kartoittaa Helsingin turistien näkemyksiä tämänhetkisestä ja 
tulevaisuuden Helsingistä Brand new Helsinki –projektin Helsingille luoman brändikonsep-
tin neljään ulottuvuuteen peilaten. Opinnäytetyö antaa näkemystä siitä, kuinka Helsingissä 
vierailevat suomalaiset ja ulkomaalaiset matkailijat kokevat Helsingin muutokset, toimi-
vuuden, omaperäisyyden ja kontrastit tällä hetkellä ja mitä he toivovat tulevaisuuden Hel-
singissä olevan. Opinnäytetyön tavoitteena on, että kartoituksen tuloksena saadun tiedon 
avulla voidaan kehittää jo Helsingille luotua brändikonseptia käytännön tasolle. Lisäksi 
tavoitteena on esittää tutkimustulosten perusteella kehitysehdotuksia siitä, kuinka edistää 
Helsinkiä kohti brändikonseptin mukaista matkakohdetta, joka houkuttelee matkailijoita ja 
antaa matkailijoille elämyksiä. Matkailijoiden mielipiteisiin syventyminen auttaa kehittä-
mään kaupunkia kohti vuodelle 2020 tehtyjä tavoitteita.  
 
Opinnäytetyön rungon muodostavat tutkimusongelma, tutkimuskysymykset ja tutkimustu-
lokset. Tutkimusongelma ja tutkimuksen tarkoitus on määriteltävä jo ennen tutkimuksen 
aloittamista, sillä se selkeyttää ja ohjaa tutkimusprosessia. Tutkimuksen pohjana on on-
gelma, jonka ratkaisulla pyritään parantamaan tutkittavaa ilmiötä. Ongelman ratkaisu ta-
pahtuu oikein asetettujen kysymysten avulla. Tutkimustuloksilla saadaan työkaluja ilmiön 
parantamiseen, joten tulokset on totutettava käytännössä. (Kananen 2011, 23–24.) Tä-
män opinnäytetyön tutkimusongelma oli, kuinka Helsingille luotu brändikonsepti näyttäytyy 
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matkailijoille tällä hetkellä ja millaisena he näkevät tulevaisuuden muuttuvan, toimivan, 
omaperäisen ja kontrastien Helsingin.  
 
Tutkimusongelma ratkaistaan siitä johdettujen tutkimuskysymysten avulla. Kysymysten 
muoto vaikuttaa siihen, millaista tietoa niiden avulla saadaan, joten on tärkeää muotoilla 
kysymykset oikein. Peruskysymys ”mitä”, antaa vastauksen ilmiön syihin, eikä ilman sitä 
voida kysyä muita kysymyksiä. Miten-kysymyksellä mitataan syy-seuraussuhdetta, mutta 
aina ei tiedetä varmaksi, mitkä tekijät vaikuttavat mihinkin. Tutkimuskysymykset eivät ole 
sama asia kuin kyselylomakkeen kysymykset, mutta ne toimivat pohjana kyselylle. Aineis-
tonkeruuvaiheen kysymykset antavat vastauksen tutkimuskysymyksiin ja tutkimusongel-
maan. (Kananen 2011, 26–27.) Tämän opinnäytetyön tutkimuskysymykset käsittelevät 
jokaista brändikonseptin kulmakiveä. Ne muotoutuivat seuraavanlaisiksi: 
 
1. Mitä mieltä matkailijat ovat Helsingissä tapahtuneista ja tällä hetkellä tapahtuvista 
muutoksista? 
2. Millaisia muutoksia matkailijat kaipaavat Helsinkiin tulevaisuudessa? 
3. Mitkä asiat matkailijoiden mielestä toimivat tällä hetkellä Helsingissä ja mitkä asiat 
eivät toimi? 
4. Mitkä asiat tekisivät matkailijoiden mielestä Helsingistä tulevaisuudessa toimi-
vamman matkailukaupungin? 
5. Onko Helsingissä kontrasteja ja näkyvätkö ne matkailijoille? 
6. Mitkä asiat tekevät matkailijoiden mielestä Helsingistä ainutlaatuisen matkailukau-
pungin nyt ja tulevaisuudessa? 
 
 
5.2 Tutkimusmenetelmät ja aineistonkeruu 
Tämä opinnäytetyö on monimenetelmäinen tutkimus, jonka tekemiseen käytettiin sekä 
kvantitatiivista että kvalitatiivista tutkimusmenetelmää. Ensin tutkimusmenetelmäksi valit-
tiin määrällinen tutkimus ja tiedonkeruumenetelmäksi kyselylomake. Kyselylomake sisälsi  
22 strukturoitua kysymystä ja 17 avointa kysymystä. Koska avoimia kysymyksiä oli paljon, 
tulokset analysoitiin lukumäärien laskemisen lisäksi laadullisella menetelmällä. Seuraavis-
sa luvuissa esitellään kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen periaatteet ja kerrotaan 
kuinka ne toteutuivat tässä opinnäytetyössä.  
 
Tutkimusaineisto kerättiin suomen- ja englanninkielisillä kyselylomakkeilla internetissä 
sekä Helsinki-Vantaan lentoasemalla ja Helsingin matkailuneuvonnassa. Se, että aineis-
toa kerättiin sekä verkkoympäristössä että kasvokkain, antoi tietoa siitä, kumpi on tehok-
kaampi tapa kerätä tutkimusaineistoa. 
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5.2.1 Kyselytutkimus tutkimusmenetelmänä 
Kyselytutkimuksen tekeminen vaatii ilmiöön vaikuttavien tekijöiden tuntemista, joten aiem-
piin tutkimuksiin ja teorioihin perehtyminen on tärkeää. Opinnäytetyössä tulee olla viiteke-
hys, jossa perehdytään aiemmin aiheesta kirjoitettuun tietoon. (Kananen 2011, 28–29.) 
Tämän opinnäytetyön viitekehyksenä toimii aiempi tieto brändäyksestä ja kaupunkibrändin 
luomisesta sekä Visit Helsingin Brand new Helsinki -projektissa tehdyt tutkimukset ja siinä 
luotu brändikonsepti.   
 
Kyselylomakkeen kysymykset voivat olla joko strukturoituja tai avoimia kysymyksiä. Struk-
turoiduissa kysymyksissä on valmiit numerokoodatut vastausvaihtoehdot, mikä helpottaa 
vastausten analysointia. Avoimilla kysymyksillä saadaan strukturoituja kysymyksiä enem-
män tietoa, sillä ne eivät sulje vastausvaihtoehtoja pois. Avoimia kysymyksiä käytetään 
ajatusten tuottamiseen ja vähän tunnettujen ilmiöiden kartoittamiseen. Kysymykset voivat 
olla osittain rajattuja tai täysin avoimia. Avoimilla kysymyksillä saatujen vastausten analy-
sointi vaatii enemmän työtä kuin strukturoitujen kysymysten. (Kananen 2011, 30 – 33.)  
 
Kyselylomake on tehokas tapa kerätä tutkimusaineistoa, mutta saadun tiedon laatu ja 
luotettavuus riippuu useista tekijöistä. Jokaisen vastaajan on ymmärrettävä kysymykset 
oikein ja samalla tavalla, joten kysymysten on oltava yksiselitteisiä ja helposti ymmärrettä-
vää käyttökieltä. Lisäksi vastaajalla on oltava tietoa kysytystä aiheesta, joten kysely on 
teetettävä oikealla kohderyhmällä. (Kananen 2011, 30.)  
 
Kyselylomakkeen ulkonäkö ja rakenne vaikuttavat vastausten määrään ja analysoinnin 
sujuvuuteen, sillä hyvin suunniteltu ja esteettinen lomake houkuttelee vastaamaan ja hel-
pottaa vastausten siirtämistä tilastolliseen analyysiohjelmaan. Kyselylomaketta tehdessä 
täytyy muistaa numeroida muuttujat sekä niiden saamat arvot, jotta tulosten analysointi 
olisi mahdollisimman vaivatonta. (Kananen 2011, 44.) Kysymystekstin suunnittelussa täy-
tyy kiinnittää huomiota tekstin yksiselitteisyyteen, kysymysten järjestykseen ja kysymyk-
senasetteluun. Hyvä kysymys on yksinkertainen ja lyhyt, ei johdattele ja sisältää vain yh-
den kysymyksen kerrallaan. (Lotti 2001, 145.) 
 
Tässä opinnäytetyössä kvantitatiivinen tutkimusmenetelmä näkyy siinä, että opinnäyte-
työn tiedonkeruumenetelmänä käytettiin kyselytutkimusta. Tietoa kerättiin strukturoiduilla 
kysymyksillä ja avoimilla kysymyksillä, joita käytettiin mahdollisimman monipuolisen ja 
totuudenmukaisen tiedon saamiseksi. Kyselylomake sisälsi taustatietojen lisäksi kysy-
myksiä liittyen vastaajien Helsingin vierailuihin sekä jokaiseen brändikonseptin kulmaki-
veen tällä hetkellä ja tulevaisuudessa.  
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Ensin vastaajat johdateltiin aiheeseen kysymyksillä heidän Helsingin vierailuistaan. Näillä 
kysymyksillä saatiin tietoa siitä, kuinka monta kertaa vastaajat olivat vierailleet Helsingis-
sä, minä vuodenaikoina he olivat käyneet kaupungissa, kuinka monta yötä he olivat yöpy-
neet viimeisimmän matkansa aikana ja mikä oli heidän matkansa tarkoitus. Lisäksi kysyt-
tiin, pitivätkö vastaajat Helsingistä matkakohteena ja perustelut vastaukselle. Seuraavaksi 
kysyttiin kysymyksiä, jokaisesta brändikonseptin kulmakivestä eli Helsingin muutoksista, 
toimivuudesta, kontrasteista ja omaperäisyydestä. Brändikonseptia koskevat kysymykset 
perustuivat Brand new Helsinki -projektissa luotuun brändikonseptiin. Kysymykset käsitte-
livät nykyhetkeä ja tulevaisuutta, koska tutkimuksen tarkoitus oli selvittää, kuinka brändi-
konsepti näyttäytyy matkailijoille tällä hetkellä ja millaisena he näkevät Helsingin tulevai-
suudessa. Kyselyn lopussa kysyttiin vastaajien perustietoja, jotta saatiin tietoa heidän 
taustoistaan, kuten kansallisuudesta, sukupuolesta, ikäjakaumasta, koulutustasosta sekä 
ammatista. Kyselylomake tehtiin suomeksi ja englanniksi, sillä tavoitteena oli saada sekä 
ulkomaalaisten että suomalaisten matkailijoiden näkemys Helsingistä matkailukaupunki-
na.  
 
Jotta saatu tieto olisi tutkimuksen kannalta hyödyllistä, kyselylomake on testattava ennen 
kenttätyötä (Vilkka 2007, 78). Tämän opinnäytetyön kyselylomake on testattu neljällä Hel-
singissä vierailleella ulkomaalaisella ja kahdella suomalaiselta matkailijalla. Vastaajista 
kaksi oli miehiä ja neljä naisia. He olivat iältään 18 ja 49 vuoden välillä. Kyselyyn vastaa-
miseen meni aikaa n. 10 – 15 minuuttia.  
 
Kysely toimi testivaiheessa hyvin ja testihenkilöt ymmärsivät kysymykset tarkoitetulla ta-
valla ja vastasivat lähes jokaiseen kysymykseen laajasti. Ensimmäisen vastaajan kohdalla 
tyhjiä vastauksia tuli paljon, jonka saattoi johtua kysymysten vaikeudesta tai laiskuudesta 
vastata avoimiin kysymyksiin. Vastaamattomuus saattaa myös johtua tiedon puutteesta, 
sillä ensimmäinen vastaaja merkitsi matkansa tarkoitukseksi vierailun ystävien tai suku-
laisten luona, jolloin kokemusta esimerkiksi turistipalveluiden toimivuudesta Helsingissä ei 
välttämättä ole.  Muiden testihenkilöiden laajat ja osuvat vastaukset kuitenkin osoittivat 
kysymysten olevan pieniä muokkauksia lukuun ottamatta toimivia ja niillä saatiin tietoa 
siitä mitä kysyttiin.  
 
Testauksessa ilmeni myös asioita, jotka vaativat muokkausta ennen kenttätyötä. Ensim-
mäinen muokattava asia oli Webropol-kyselyn ulkoasu, sillä osa vastausvaihtoehdoista 
jatkui näytön ulkopuolelle niin, että sivua joutui kelaamaan. Oman Helsinki-teemaisen ul-
koasupohjan luominen olisi myös tehnyt kyselylomakkeesta visuaalisesti houkuttelevam-
man, mutta uusien ulkoasupohjien luominen ei ollut Webropolissa mahdollista.  
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Joidenkin kysymysten sisältöä täytyi myös testauksen perusteella muokata. Ennen Hel-
singissä tapahtuneita muutoksia koskevia kysymyksiä täytyi laittaa teksti ”Jos olet vierail-
lut Helsingissä useammin kuin yhden kerran, vastaa seuraaviin kysymyksiin; jos et, siirry 
kysymykseen X”. Näin siksi, että yhden kerran vierailleilla matkailijoilla ei ole aiempaa 
kokemusta, mihin verrata muutosta. Helsingin kontrasteja käsittelevistä kysymyksistä ai-
noastaan kaupunkikulttuurin ja luonnon ilmenemistä Helsingissä kysyttiin positioasteikolla 
(1 = vähän; 5 = paljon), joihin jatkokysymyksenä lisättii avoin kysymys ”Miten?”. Tieteen ja 
taiteen näkyvyyttä kysyttiin ainoastaan avoimilla kysymyksillä, joten loogisuuden ja moni-
puolisemman käsityksen saamiksi, myös tiedettä ja taidetta koskevat kysymykset todettiin 
olevan tarpeellista mitata avointen kysymysten lisäksi myös positioasteikolla. Helsingin 
kontrasteihin liittyvä kysymys ”Kuvaile, millaisena koet Helsingin vastakohdat (esim. ovat-
ko ne positiivisia vai negatiivisia)?” oli vastaajille epäselvä, eikä tuottanut yhtään osuvaa 
vastausta, joten se jätettiin pois.  
 
Yhdeltä testihenkilöltä tuli palautetta siitä, että vastausvaihtoehtoa ”En osaa sanoa” pitäisi 
erityisesti positiokysymyksissä olla enemmän, jottei tietämättömyys vääristäisi tuloksia. 
”En osaa sanoa” vaihtoehto on lopullisessa kyselylomakkeessa lisätty väittämiin Helsingin 
tämänhetkisestä tilasta. Myös kysymyksissä, joissa pyydettiin mainitsemaan Helsingissä 
hyvin ja huonosti toimivia asioita sekä asioita jotka tekisivät tulevaisuudessa toimivamman 
ja ainutlaatuisemman matkakohteen, olisi testihenkilön mukaan kannattavampaa rajata 
mainittavien asioiden määrä. Lopullisessa kyselylomakkeessa ”mainitse asioita, jotka…” 
on muutettu muotoon  ”Mainitse kolme asiaa, jotka…”  
 
Koska kysely tehtiin sekä englanniksi että suomeksi, totuudenmukaisen aineiston saami-
seksi on tärkeää, että molemmat lomakkeet sisälsivät samat kysymykset samassa järjes-
tyksessä. Näin pystyttiin myös analysoimaan suomalaisten ja ulkomaalaisten matkailijoi-
den vastauksen rinnakkain.  
 
5.2.2 Kvalitatiivinen tutkimusmenetelmä 
Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus on yleensä sanoihin perustuvaa tutkimusta, jolla 
pyritään saamaan tietoa ilman määrällisiä keinoja kuten tilastotiedettä. Laadullisille tutki-
mukselle ominaisia piirteitä on tutkimuksen tapahtuminen luonnollisessa ympäristössä, 
aineiston kerääminen tutkijan ja tutkittavan välisessä vuorovaikutussuhteessa, huomion 
kiinnittyminen tutkittavien näkökulmaan ja kokonaisvaltaisen ymmärryksen saaminen. 
Kvalitatiivista tutkimusmenetelmää käytetään silloin, kun tutkittavasta ilmiöstä halutaan 
saada syvällinen näkemys, ilmiöstä ei ole entuudestaan tietoa ja siitä halutaan luoda uu-
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sia teorioita. Laadullista tutkimusta voidaan käyttää myös osana triangulaatiota eli moni-
menetelmäistä tutkimusstrategiaa, jolloin tutkimuksen tekemisessä käytetään erilaisia 
tiedonkeruu- ja analyysimenetelmiä. Laadullisessa tutkimuksessa ei pyritä yleistämään 
tuloksia. (Kananen 2014, 17–18.) Tämä sopii tähän opinnäytetyöhön, koska tuloksia ei 
voida yleistää, tutkittavan ilmiön ollessa Helsingin brändikonsepti. Näin lähestytään myös 
tapaustutkimuksen ideaa (Eriksson & Koistinen 2005, 1).  
 
Laadullisen tutkimuksen yksi yleisimpiä aineistonkeruumenetelmiä on haastattelu. Haas-
tattelun muotoja ovat teemahaastattelu, syvähaastattelu ja lomakehaastattelu. Teema-
haastattelussa tutkija ja tutkittava keskustelevat tutkijan ennalta miettimistä aiheista. Sy-
vähaastattelussa eli avoimessa haastattelussa tutkija ja tutkittava keskustelevat aiheesta 
vapaasti. (Kananen 2014, 70–73.) Kanasen (2014, 70) mukaan lomakehaastattelu on 
kysely, joka on enemmänkin kvantitatiivisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmä, kun taas 
Metsämuuronen (2008, 40–41) sanoo strukturoidun lomakehaastattelun sopivan aineis-
tonkeruumenetelmäksi silloin, kun pyritään saamaan vastauksia useilta haastateltavilta, 
jotka edustavat yhtenäistä ryhmää. 
 
Tässä tutkimuksessa kvalitatiivinen osuus toteutui siten, että osa lomakkeen kysymyksistä 
oli avoimia, laadullisia kysymyksiä. Tutkimuksessa ei kerätty aineistoa strukturoidun loma-
kehaastattelun avulla, mutta lomakkeen avoimet kysymykset edustavat lomakehaastatte-
lun ideaa ja aineisto lentoasemalla ja matkailuneuvonnassa kerättiin vuorovaikutuksessa 
tutkittavien kanssa, vaikka he täyttivätkin kyselylomakkeen itse.  
 
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei ole olemassa tutkittavien määrää koskevaa sääntöä, 
vaan tutkimusyksiköiden valinta ja määrä sekä haluttu tieto vaikuttavat aineiston määrään. 
Aineiston laatu on tärkeämpi kuin sen määrä ja sen vuoksi tutkittavat on valittava tark-
kaan, jotta heillä on riittävästi tietoa tutkittavasta ilmiöstä. (Kananen 2014, 94–97.) Tässä 
opinnäytetyössä oli tavoitteena oli saada yhteensä sata vastausta, koska mahdollisimman 
suuren otoksen kautta haluttiin saada laaja kuva tutkittavista ilmiöistä eli Helsingin brändin 
tämän hetkisestä näyttäytymisestä matkailijoille ja heidän näkemyksistään tulevaisuuden 
Helsingistä. Tutkittaviksi valittiin Helsingissä vierailleita ulkomaalaisia ja suomalaisia mat-
kailijoita.  
 
5.2.3 Aineistonkeruu sähköisesti 
Sekä suomen- että englanninkielinen kyselylomake sisälsi saatekirjeen (Liitteet 1 ja 2), 
joissa kerrottiin tutkimuksen taustoista, tavoitteista ja tutkimuksen luottamuksellisuudesta 
sekä mainittiin testauksen tuloksena saatu arvio kyselyyn vastaamiseen kuluneesta ajas-
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ta. Saatekirjeen kirjoittamiseen käytettiin apuna Vilkan (2007) tutkimusoppasta Tutki ja 
mittaa. Vilkan mukaan saatekirjeen ja -sanojen tarkoitus on kertoa vastaajalle, millaiseen 
tutkimukseen hän osallistuu, ja mihin tarkoitukseen hänen antamiaan vastauksia käyte-
tään, jolloin vastaaja voi päättää tutkimukseen osallistumisesta.  Hyvä saatekirje on vas-
taanottajalähtöinen, selkeä ja antaa vastaajalle riittävästi tietoa tutkimuksesta. Saatekir-
jeessä tulisi myös mainita vastaamiseen menevä aika ja tutkimuksen valmistumisaika, 
jotka kertovat lomakkeen testauksesta ja tutkimuksen tavoitteellisuudesta. (Vilkka 2007, 
84–87.)	  
 	  
Sähköisellä kyselylomakkeella tutkimusaineistoa kerättiin monipuolisesti eri kanavissa. 
Facebookissa aineistonkeruuseen käytettiin Suomen matkailututkimuksen seuran, Visit 
Helsingin, Haaga-Helian Porvoon kampuksen opinnäyteyöryhmän, Haaga-Helian Porvoon 
kampuksen seitsemännen lukukauden matkailualan opiskelijoiden ja Mikkelin Puskaradi-
on Facebook-ryhmiä. Keskustelupalstoista kysely linkattiin Rantapallon, Tripadvisorin ja 
Lonely Planetin Suomea ja Pohjoismaita käsitteleville foorumeille sekä vauva.fi:n ja ET-
lehden keskustelupalstoille. Lisäksi kyselyä jaettiin avoimesti Facebookissa ja pyydettiin 
Helsingin ulkopuolella asuvia ihmisiä vastaamaan kyselyyn. Matkailufoorumit valittiin ai-
neistonkeruukanaviksi, koska niillä voidaan tavoittaa ulkomaalaiset Helsingistä kiinnostu-
neet ja Helsingissä mahdollisesti vierailleet matkailijat. Vauva.fi:n ja ET-lehden foorumeita 
käytettiin suomalaisten vastaajien tavoittamiseen. Vaikka kyseiset foorumit eivät liity mat-
kailuun, niillä on paljon käyttäjiä, joten niiden kautta oli mahdollisuus saada paljon vasta-
uksia. Siitä ei ole tietoa, mitä kautta vastaajat löysivät kyselyn, mutta yhteensä vastauksia 
saatiin Facebookin ja keskustelupalstojen kautta 57 kappaletta. 
 
Kysely teetettiin myös Haaga-Helian Porvoon ja Vierumäen yksiköiden opiskelijoilla, mitä 
varten täytyi hakea tutkimuslupa Haaga-Helian projektipäälliköltä. Opinnäytetyölle myön-
nettiin tutkimuslupa, ja sekä suomen- että englanninkielinen kysely lähetettiin 14.11.2017 
Haaga-Helian tietohallinnon toimesta Porvoon ja Vierumäen yksiköiden 215 kansainvälisil-
le tutkinto-opiskelijalle ja 300 sattumanvaraisesti valitulle suomalaiselle opiskelijalle. Haa-
ga-Helian projektipäällikön, Pekka Lahden mukaan vastausprosentti on aiemmissa tutki-
muksissa ollut matala, noin 5 - 25 prosenttia. Näin ollen tässä opinnäytetyössä asetettu 
tavoite saada 10 täytettyä lomaketta ulkomaalaisilta, ja 10 täytettyä lomaketta suomalaisil-
ta opiskelijoilta on Lahden mukaan realistinen. (Lahti 1.11.2017.) Haaga-Helian opiskeli-
joiden osalta ei kuitenkaan päästy ennalta asetettuun tavoitteeseen ja vastauksia tuli yh-
teensä 12 kappaletta (ulkomaalaiset 8, suomalaiset 4). 	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5.2.4 Aineistonkeruu paperisilla kyselylomakkeilla 
Paperisilla kyselylomakkeilla aineistoa kerättiin ulkomaalaisilta matkailijoilta Helsinki-
Vantaan lentoasemalla ja Helsingin matkailuneuvonnassa Esplanadilla. Näissä paikoissa 
ei kerätty aineistoa suomalaisilta matkailijoilta, koska heiltä aineistoa oli saatu jo riittävästi 
internetissä. Lentoasema valikoitui aineistonkeruupaikaksi, sillä siellä on mahdollista ta-
voittaa suuri joukko matkailijoita eri kansallisuuksista, mikä antaa mahdollisuudet moni-
puolisen tutkimusaineiston saamiseen. Lisäksi odotusaulassa on matkailijoita, joilla ei ole 
kiire, joten hypoteesi oli, että ihmiset suhtautuvat suopeasti tutkimuksen tekemiseen ja 
vastaavat kyselyyn helpommin. Helsinki Marketingilta pyydettiin mahdollisuutta jakaa ky-
selyä sivuston Facebookissa ja nettisivuilla, mutta Helsinki Marketing ei pystynyt tarjoa-
maan sosiaalisen median kanaviaan yksittäisen opinnäytetyön aineistonkeruuta varten. 
Sen sijaan Helsinki Marketing tarjosi mahdollisuutta kerätä aineistoa Esplanadin ja lento-
aseman matkailuneuvonnoissa. 
 
 
Kuva 2. Kenttätyössä matkailuneuvonnassa (Vapalahti 14.11.2017) 
 
Tutkimuksen tekemiseen lentoasemalla tarvitaan lupa Finavialta, joka tekee yhteistyötä 
Haaga-Helia ammattikorkeakoulun kanssa. Tutkimuslupaa voi hakea sähköpostitse, puhe-
linpalvelun kautta tai käymällä lupapalvelun palvelupisteessä Vantaalla. Tutkimuslupa tälle 
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opinnäytetyölle haettiin sähköpostilla, jossa esiteltiin tutkimuksen aihe, tarkoitus ja tavoite. 
Tutkimuslupa myönnettiin ”landside” puolelle mutta ”airside” puolelle eli turvatarkastuksen 
jälkeiseen odotusaulaan olisi tarvittu enemmän lupia. Aineistonkeruu tapahtui lentoase-
malla 8. – 10.11.2017. 
 
Haasteena aineistonkeruussa lentoasemalla oli se, kuinka löytää opinnäytetyön kannalta 
oleelliset vastaajat. Ensimmäisenä tuli erottaa ulkomaalaiset matkailijat suomalaisista 
matkailijoista. Toiseksi tuli selvittää, ketkä ulkomaalaisista matkailijoista olivat jo vierailleet 
Helsingissä ja ketkä olivat vasta saapuneet Helsinkiin. Kiire vaikutti ihmisten haluun osal-
listua tutkimukseen. Oletus oli, että lentoasemalla matkailijoilla on ylimääräistä aikaa, jon-
ka vuoksi heidät olisi helpompi houkutella käyttämään aikaa kyselyyn vastaamiseen. Tä-
mä hypoteesi osoittautui vääräksi, koska tutkimuslupa myönnettiin ainoastaan ”landside” 
puolelle, eli alueelle ennen turvatarkastusta, jolloin ihmisillä oli kiire päästä turvatarkastuk-
sesta portille odottamaan lennon lähtöä. Aineistonkeruu lentoasemalla ei tuottanut toivot-
tua tulosta, sillä kahden päivän aikana saatiin yhteensä 14 täytettyä vastauslomaketta. 
  
Aineistonkeruu matkailuneuvonnassa suoritettiin iltapäivällä 10.11.2017 ja aamupäivällä 
14.11.2017 Matkailuneuvonnassa aineistonkeruu sujui lentoasemaa helpommin, sillä lä-
hes kaikki neuvonnan asiakkaat olivat ulkomaalaisia turisteja ja halukkaita osallistumaan 
tutkimukseen. Aineistonkeruun ainoa haaste oli se, että matkailuneuvonta on usein en-
simmäinen paikka, joten heillä ei ollut vielä laajaa kuvaa Helsingistä. Matkailuneuvossa 
saatiin lentoasemaa suurempi otos lyhyemmässä ajassa ja täytettyjä vastauslomakkeita 
tuli yhteensä 17 kappaletta. 
 
Yhteensä paperisella lomakkeella saatiin 30 vastausta ulkomaalaisilta matkailijoilta. Yksi 
vastaus tuli henkilöltä, joka oli kotoisin muualta kuin Suomesta, mutta ilmoitti kansalaisuu-
dekseen suomalainen.   
 
5.3 Aineiston analysointi 
Ennen kvantitatiivisen aineiston analysointia kerätty aineisto on käsiteltävä analysoitavaan 
muotoon, joka sisältää kolme vaihetta. Ensin palautuneet lomakkeet tarkistetaan, jolloin 
vastausten laatu ja tutkimuksen kato eli puuttuvien tietojen määrä arvioidaan. Tarkistus-
vaihe antaa tietoa kysymysten onnistumisesta. (Vilkka 2007, 105–106.) Seuraavaksi tut-
kimusaineisto muutetaan numeraalisesti käsiteltävään muotoon ja lomakkeiden tiedot 
syötetään tilasto-ohjelmaan. Aineiston syötön jälkeen tallennettu aineisto tarkistetaan mit-
taus- ja tulkintavirheiden välttämiseksi. Tallennetun aineiston muuttujien tulee vastata ky-
selylomakkeen asioita. (Vilkka 2007, 112–114.) Tämän opinnäytetyön kyselylomake laa-
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dittiin Webropol-ohjelmalla, jonka avulla vastaukset saatiin suoraan tilasto-ohjelmaan. 
Myös paperilomakkeiden tiedot syötettiin Webropol-ohjelmaan. 
 
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineiston analysointi vuorottelee aineistonkeruun kanssa, 
sillä etukäteen ei voida ennustaa, kuinka paljon aineistoa tarvitaan. Kananen kertoo ai-
neiston analyysin etenevän seuraavien vaiheiden kautta: 1) litterointi, 2) koodaus, 3) luo-
kittelu ja 4) laajentaminen. Jos aineistoa kerätään useilla menetelmillä kuten havainnoi-
malla, haastattelemalla tai audiovisuaalisilla menetelmillä, se täytyy ennen analyysia litte-
roida yhteen muotoon. Useimmiten aineisto litteroidaan tekstimuotoon. Litterointia seuraa 
koodivaihe, jossa aineistoa tarkastellaan tutkimuskysymysten avulla, joiden pohjalta etsi-
tään tutkittavan ilmiön kannalta oleelliset tekstikokonaisuudet. Tekstikokonaisuuksille an-
netaan asiasisältöä kuvaavat koodit. Luokitteluvaiheessa koodit muodostavat omat ryh-
mänsä, joille jokaiselle annetaan nimi. Tutkimusongelma määrittää koodien jakamisen 
luokkiin. Viimeinen vaihe, laajentaminen, tarkoittaa analyysin jälkeistä uutta tiedonkeruuta, 
joka voi olla joko aineiston syventämistä jatkokysymyksillä tai kokonaan uuden aineiston 
keräämistä. (Kananen 2014, 99–100.)  
 
Tavoite oli saada 50 vastausta suomalaisilta ja 50 vastausta ulkomaalaisilta matkailijoilta 
Tavoite toteutui suomalaisten vastaajien osalta, sillä suomalaisilta tuli vastauksia yhteen-
sä 57 kappaletta, kaikki sähköisen Webropol-kyselyn kautta. Ulkomaalaisilta vastaajilta 
täytettyjä kyselylomakkeita tuli 43 kappaletta, joista 13 saatiin sähköisesti ja loput 30 ke-
rättiin kasvotusten lentoasemalla ja matkailuneuvonnassa.  
 
Analyysimenetelmä valitaan tutkimusongelman mukaan (Kananen 2011, 85). Tässä opin-
näytetyössä analyysimenetelmäksi on valittu laadullisen tutkimuksen menetelmä teemoit-
telu, sillä tutkimustuloksista ei tehdä tilastollisia laskelmia vaan tuloksia keskitytään kuvai-
lemaan. Tulosten analysoinnissa käytettiin Webropol-työkalua. Myös paperisten kyselylo-
makkeiden vastaukset siirrettiin Webropoliin, jonka kautta saatiin valmis raportti tuloksista. 
Raportti muutettiin Excel-muotoon, jossa  avointen kysymysten vastaukset teemoiteltiin 
värikoodein.  
 
Tutkimustulokset voidaan esittää numeerisesti, graafisesti tai sanallisesti. Yleisin tapa 
tulosten numeeriselle esittämiselle ovat taulukot, jotka sopivat esitystavaksi, kun numero-
tietoa halutaan esittää mahdollisimman yksityiskohtaisesti. (Vilkka 2007, 135–136.)  Pyl-
väs-, piirakka- ja viivakuvioita käytetään tulosten graafisessa esittämisessä ja niillä anne-
taan visuaalisesti havainnollinen kuva tutkimustuloksista (Vilkka 2007,138–145). Taulukot 
ja graafiset kuviot havainnollistavat tekstiä ja esittävät keskeisimmät tulokset selkeästi, 
mutta ne eivät yksin riitä kertomaan tutkimustuloksista, vaan tulokset tulee myös selittää 
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sanallisesti (Vilkka 2007, 147). Tässä opinnäytetyössä tutkimustulosten havainnollisena 
esitystapana on käytetty pylväsdiagrammia. Pylväsdiagrammin avulla on kerrottu vastaa-
jien perustiedot sekä strukturoitujen kysymysten vastaukset. Taulukkoa on käytetty kerrot-
taessa vastaajien koulutustasosta ja ammatista. Kuviot ja taulukot on tutkimustulosten 
pohjalta tehty Excel-ohjelmassa.   
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6 Tulokset  
Tässä luvussa esitellään tutkimuksen tulokset. Ensin annetaan kuvaus vastaajista, jonka 
jälkeen esitellään keskeisimmät tulokset jokaisen brändikonseptin kulmakiven ilmenemi-
sestä Helsingissä suomalaisten ja ulkomaalaisten vastaajien näkökulmasta.  
 
6.1 Kuvaus vastaajista 
Kysely teetettiin sekä suomalaisille että ulkomaalaisille matkailijoille. Suomenkieliseen 
kyselyyn vastanneista (n = 55) kaikki olivat suomalaisia. Englanninkieliseen kyselyyn vas-
tasi 45 henkilöä. Vastanneista kaksi ilmoitti kansalaisuudekseen suomalainen. Nämä vas-
taukset analysoitiin suomalaisina vastaajina. Ulkomaalaisista vastaajista (n = 43) suurim-
mat ryhmät olivat espanjalaiset (n = 5), vietnamilaiset (n = 4) ja saksalaiset (n = 4).  Hong 
Kongista, Japanista, Pohjois-Amerikasta ja Venäjältä oli jokaisesta kolme vastaajaa. Aust-
raliasta, Brasiliasta, Iso-Britanniasta, Ruotsista ja Sveitsistä oli jokaisesta kaksi vastaajaa 
ja Alankomaista, Etelä-Koreasta, Italiasta, Kanadasta, Kolumbiasta ja Kreikasta yksi vas-
taaja. Kaksi vastaajista ei ilmoittanut kansalaisuudekseen mitään ja yksi vastaaja yleisesti 
Etelä-Amerikan.  
 
Vastaajien olivat iältään alle 18 ja 69 vuoden välillä. Suurin osa (48 %) vastaajista oli 18 – 
29-vuotiaita. Suomalaisten vastaajien keskuudessa ikäjakauma on ulkomaalaisia vastaa-
jia tasaisempi, ja vastaajia oli kaikista ikäryhmistä 69-vuoteen asti. Ulkomaalaisista vas-
taajista lähes 60 prosenttia oli 18 – 29-vuotiaita. Suomalaisista vastaajista 75 % oli naisia 
ja 23 % miehiä. Yksi vastaaja ilmoitti sukupuolekseen muu. Ulkomaalaisista vastaajista 65 
% oli naisia ja 35 % miehiä. Vastaajien ikäjakauma on nähtävissä kuviosta 1.  
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Kuvio 1. Vastaajien ikäjakauma (n = 100) 
 
Taulukossa 1, on kerrottu vastaajien koulutustaso. Koulutukseltaan suurin osa vastaajista 
oli alemman korkeakoulututkinnon suorittaneita. Suomalaisista vastaajista alemman kor-
keakoulututkinnon oli suorittanut 45 % ja ulkomaalaisista vastaajista 53 %. Suomalaisista 
vastaajista toiseksi suurin ryhmä olivat lukion tai ammatillisen koulutuksen suorittaneet (31 
%) ja ulkomaalaisista ylemmän korkeakoulututkinnon suorittaneet (31 %). 
 
Taulukko 1. Vastaajien koulutustaso (n = 100)  
Koulutustaso 
 
Suomalaiset vastaajat Ulkomaalaiset vastaajat 
n % n % 
Peruskoulu 3 5,4 1 2,2 
Lukio tai ammatillinen koulu-
tus 17 30,9 3 6,7 
Alempi korkeakoulututkinto 26 45,5 23 53,3 
Ylempi korkeakoulututkinto 9 14,6 13 31,1 
Jatkotutkinto 1 1,8 2 4,4 
Ei mikään näistä 1 1,8 1 2,2 
Yhteensä 57 100 43 100 
 
Suomalaisista vastaajista 35 % ilmoitti ammatikseen alempi toimihenkilö, kun ulkomaalai-
sissa vastaava prosenttimäärä oli 22. Ulkomaalaisista vastaajista suurin osa, 38 %, oli 
opiskelijoita, joita suomalaisista vastaajista oli 22 %. Vastaajat ja heidän ammattiryhmän-
sä on nähtävissä taulukossa 2. 
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Taulukko 2. Vastaajien ammatti (n = 100) 
 
Ammatti 
Suomalaiset vastaa-
jat  
Ulkomaalaiset vas-
taajat  
n % n % 
Johtavassa asemassa toisen palveluksessa 1 1,8 2 4,4 
Ylempi toimihenkilö 8 14,5 4 8,9 
Alempi toimihenkilö 20 34,5 9 22,2 
Yrittäjä 5 7,3 3 8,9 
Opiskelija 12 21,8 17 37,8 
Eläkeläinen 1 1,8 1 2,2 
Kotiäiti tai koti-isä 1 1,8 0 0 
Työtön 3 5,4 1 2,2 
Muu 6 10,9 6 13,3 
Yhteensä 57 100 43 100 
 
Kuviosta 2 näkee, että suomalaisista vastaajista kaikki olivat käyneet Helsingissä yli viisi 
kertaa, mutta ulkomaalaisista vastaajista yli viisi kertaa oli käynyt vain kolmannes. Ulko-
maalaisista vastaajista suurin osa, 60 % vastaajista oli vieraillut Helsingissä 1 – 2 kertaa 
ja kuusi prosenttia vastaajista 3 – 4 kertaa.  
 
 
Kuvio 2. Vastaajien vierailukerrat Helsingissä (n = 100) 
 
Suomalaisista vastaajista 40 % ei ollut yöpynyt Helsingissä viimeisimmällä matkallaan 
ollenkaan ja 31 % vain yhden yön. Tämä saattaa olla yhteydessä suomalaisten vastaajien 
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matkan tarkoitukseen, mikä yleensä oli vierailu ystävien tai sukulaisten luona (Kuvio 4). 
Ulkomaalaiset vastaajat olivat yleisimmin yöpyneet Helsingissä yhden yön (22 %) tai 2 – 3 
yötä (36 %), mutta ulkomaalaisten vastaajien joukossa on suomalaisia vastaajia enem-
män myös sellaisia matkailijoita, jotka olivat yöpyneet Helsingissä yli seitsemän yötä. Ku-
viossa 3 kerrotaan suomalaisten ja ulkomaalaisten vastaajien yöpymiset Helsingissä. 
 
 
Kuvio 3. Vastaajien yöpymiset Helsingissä viimeisimmällä matkalla (n = 100) 
 
Matkan tarkoitus Helsinkiin eroaa suomalaisten ja ulkomaalaisten vastaajien välillä, mikä 
selviää kuviosta 4. Suomalaisista vastaajista lähes puolet kertoo vierailun ystävien tai su-
kulaisten luona olleen syy viimeisimpään Helsingin matkaansa. Ulkomaalaisista vastaajis-
takin 24 % kertoi matkansa tarkoituksen olleen vierailu ystävien tai sukulaisten luona. 
Suurin osa ulkomaalaisista vastaajista (37 %) on tullut Helsinkiin kaupunkilomalle, mutta 
monet ovat myös yhdistäneet Helsingissä vierailun vierailuun muualla Suomessa. Suoma-
laisilla vastaajilla matkan tarkoitus on ulkomaalaisia matkailijoita useammin työmatka tai 
jokin tapahtuma.  
 
Suomalaisilla matkailijoilla muita syitä tulla Helsinkiin ovat koulutukset, messut tai risteilyt. 
Ulkomaalaisten matkailijoiden syyt ovat kuviossa 4 mainitut kaupunkiloma Helsingissä, 
kaupunkiloma Helsingissä yhdistettynä vierailuun muualla Suomessa, välilasku, työmatka, 
vierailu ystävien tai sukulaisten luona tai jokin tapahtuma. Lisäksi yksi vastaaja kertoi tul-
leensa Helsinkiin tutustuakseen suomalaiseen koulutusjärjestelmään. Viisi ulkomaalaista 
vastaajaa kertoi matkansa tarkoitukseksi Helsinkiin muuton. 
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Kuvio 4. Vastaajien matkan tarkoitus (n = 100) 
 
Kuviosta 5 ilmenee, että 87 % suomalaisista vastaajista ja 80 % ulkomaalaisista vastaajis-
ta piti Helsingistä matkakohteena. Vain kaksi henkilöä molemmista vastaajaryhmistä ei 
pitänyt Helsingistä ja kuusi henkilöä molemmista vastaajaryhmistä ei osannut sanoa.  
 
 
Kuvio 5. Vastaajien pitäminen Helsingistä matkakohteena (n = 100) 
 
Perusteluiksi sille, miksi vastaajat pitivät tai eivät pitäneet Helsingistä matkakohteena oli 
suomalaisten vierailijoiden vastauksista oli löydettävissä kolme teemaa. Nämä olivat Hel-
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singin ilmapiiri, palvelut sekä kulttuuri- ja tapahtumatarjonta. Vastaajat pitivät Helsingin 
kansainvälisestä ja eloisasta, mutta rennosta ilmapiiristä. Helsingissä on vastaajien koti-
kaupunkeihin verrattuna enemmän ”huisketta ja vilinää” [vastaaja 6, suomalainen].  Hel-
singissä on myös vastaajien mukaan enemmän palveluita ja tekemistä kuin muissa Suo-
men kaupungeissa, mikä koettiin positiivisena asiana. Palveluista ostosmahdollisuudet ja 
ravintolatarjonta mainittiin molemmat kuusi kertaa. Helsingin kulttuuri- ja tapahtumatarjon-
ta mainittiin kymmenessä vastauksessa. Helsinki on suomalaisten vastaajien mukaan 
kaupunki, joka tarjoaa matkailijalle ”paljon erilaista tekemistä ja nähtävää” [vastaaja 35, 
suomalainen]. Myös vanha arkkitehtuuri ja meren läheisyys olivat asioita, jotka tekevät 
Helsingistä miellyttävän matkakohteen suomalaisten vastaajien mielestä. 
 
Ulkomaalaisilla vastaajilla Helsingistä pitäminen perustui lähinnä kaupungin ilmapiiriin ja 
ulkonäköön sekä ihmisiin Helsingissä. Helsinki on vastaajien mielestä moderni, kaunis ja 
siisti kaupunki, jossa on hyvä ilmapiiri ja eloisa elämäntyyli. Vanha arkkitehtuuri ja luon-
nonläheisyys tekevät Helsingistä kauniin kaupungin. Myös helsinkiläisten ystävällisyys 
koettiin asiana, joka ulkomaalaisten vastaajien mukaan tekee kaupungista hyvän matka-
kohteen. Vain kolme henkilöä mainitsi palveluista tai aktiviteettimahdollisuuksista Helsin-
gissä.  
 
Syyt, miksi suomalaiset vastaajat eivät pitäneet Helsingistä olivat kiireinen ja epäystävälli-
nen ilmapiiri ja vaikeat liikenneolosuhteet. Yksi ulkomaalainen vastaaja kertoi syyksi sille, 
miksi hän ei pitänyt Helsingistä sen, että Helsingissä ei ole mitään ja toinen ei vielä osan-
nut lyhyen kokemuksen perusteella perustella vastaustaan.  
 
Vastaajien kommentteja Helsingistä:  
”Surprising. It was not what I expected.”  [Vastaaja 2, amerikkalainen] 
”Paljon erilaista tekemistä, esimerkiksi hyvät shoppailumahdollisuudet ja monipuoliset 
ravintola vaihtoehdot.” [Vastaaja 18, suomalainen] 
”Vaikeat liikenneolosuhteet rakennustyömaiden vuoksi” ja ”kauhean paljon ihmisiä, kaikilla 
kiire ja hieman epäystävällinen ilmapiiri.” [Vastaaja 2, suomalainen] 
 
6.2 Muuttuva Helsinki 
Tässä luvussa esitellään vastaajien näkemys Helsingin muutoksista syksyllä 2017. Lu-
vussa kerrotaan tutkimustulokset siitä onko Helsingin katukuva muuttunut kansainväli-
semmäksi, onko Helsingin fyysinen ympäristö muuttunut ja millaisia muita muutoksia mat-
kailijat ovat huomanneet Helsingissä. 
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Kuvio 6 kertoo kuinka paljon Helsinki on suomalaisten ja ulkomaalaisten vastaajien mie-
lestä muuttunut kansainvälisemmäksi. Suomalaisista vastaajista 15 % sanoo Helsingin 
katukuvan muuttuneen paljon kansainvälisemmäksi ja 33 % sanoo katukuvan muuttuneen 
melko paljon kansainvälisemmäksi. Kolmannes suomalaisista vastaajista ei osannut antaa 
kysymykseen vastausta. Ulkomaalaisista vastaajista 68 %:n mielestä Helsinki on muuttu-
nut kansainvälisemmäksi tai melko paljon kansainvälisemmäksi. Ulkomaalaisista vastaa-
jista 28 % kertoo, ettei osaa sanoa onko Helsinki muuttunut kansainvälisemmäksi.  
 
 
Kuvio 6. Helsingin katukuvan kansainvälistyminen (n = 79) 
 
Suomalaisten vastaajien mielestä kansainvälistyminen näkyy katukuvassa ulkomaalaisten 
ihmisten ja eri kulttuurien lisääntyneessä määrässä sekä palveluissa. Palveluista erityises-
ti esille nousee englanninkielinen asiakaspalvelu ja kansainvälinen ravintolatarjonta, joka 
mainitsi suomalaisista vastaajista 22 %. Lisäksi kansainvälisten tuotteiden saatavuus ja 
ketjujen määrä on lisääntynyt Helsingissä, mikä koetaan positiivisena asiana.  Ympäris-
tössä kansainvälisyys näkyy suomalaisten vastaajien mielestä mainoksissa, kaupungin 
siisteydessä ja siinä, että katukuva on vilkkaampi ja liikennettä on enemmän. Myös ulko-
maalaisten vastaajien mielestä kansainvälisyys näkyy ihmisissä ja siinä, että palvelua saa 
entistä paremmin englanniksi. Tarjolla on enemmän aktiviteetteja ja kaupungista on tullut 
modernimpi ja turistiystävällisempi. 
 
Suomalaista vastaajista 34 % ja ulkomaalaisista vastaajista 29 % on sitä mieltä, että Hel-
singin fyysinen ympäristö on muuttunut vähän tai melko vähän. Sekä suomalaisista että 
ulkomaalaisista vastaajista puolet ei osaa sanoa, onko Helsingin fyysinen ympäristö muut-
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tunut. Vastaajien mielipiteet Helsingin fyysisen ympäristön muuttuvuudesta on nähtävissä 
kuviossa 7.  
 
 
Kuvio 7. Helsingin fyysisen ympäristön muuttuminen (n = 78) 
 
Suomalaiset ovat huomanneet muutoksia katukuvan eurooppalaistumisessa, kaupungin 
laajenemisessa ja uusien rakennusten ilmestymisessä katukuvaan. Konkreettisia muutok-
sia ovat Kiasman, Kampin ja Musiikkitalon rakennukset. Muut mainitut muutokset eivät 
olleet suuria, mutta kauppakeskuksia, ravintoloita ja liiketiloja on tullut lisää. Lisäksi ra-
kennustyömaita on vastaajien mielestä paljon ja erityisesti ydinkeskustassa ”kaivetaan / 
rakennetaan häiritsevästi aina” [vastaaja 22, suomalainen]. Ulkomaalaisten vastaajien 
mielestä Helsingin fyysinen ympäristö ei ole muuttunut paljon eikä useimmilla ollut asiaan 
mielipidettä, mikä saattaa johtua siitä, että useimmat vastaajista ovat käyneet Helsingissä 
vain 1 – 2 kertaa, eikä kaupunki ole niin tuttu kuin suomalaisille vastaajille. Rakennustyö-
maat oli kuitenkin pistetty merkille myös ulkomaalaisten vastaajien keskuudessa, ja kes-
kustan alueelle on yhden vastaajan mukaan tullut uusia nähtävyyksiä.   
 
Vastaajilta kysyttiin myös, mitä muita muutoksia he ovat huomanneet Helsingissä ja heitä 
pyydettiin kertomaan, ovatko mainitut muutokset heidän mielestään positiivisia vai negatii-
visia. Suomalaisten vastaukset koskivat ympäristöä, palveluita ja ihmisiä. Työmaita on 
ilmestynyt katukuvaan ja luontoa on yhden matkailijan mukaan tuotu Helsingin keskustan 
läheisyydessä korostaen esille. Myös kerjäläiset ja huumeidenkäyttäjät näkyvät katuku-
vassa entistä avoimemmin vastaajien mukaan. Palveluista esille nousi pysäköinnin muut-
tuminen entistä hankalammaksi. Yksi vastaaja kiinnitti huomiota pyöräteiden entistä pa-
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rempaan merkitsemiseen ja kaupunkipyörien ilmestymiseen. Ulkomaalaiset vastaajat kiin-
nittivät suomalaisia enemmän huomiota palveluihin. Kahvilakulttuuri on kasvussa, ostos-
mahdollisuudet ja ravintolatarjonta on parantunut ja kaupunkiin on tullut enemmän teke-
mistä, kuten Allas Sea Pool - saunakompleksi kauppatorille.  
 
Vaikka avoimeen kysymykseen Helsingissä tapahtuneista muutoksista vastaukset ovat 
suurimmaksi osaksi negatiivissävytteisiä, Helsingissä tapahtuneet muutokset koetaan 
yleisesti positiivisina. Suomalaisista vastaajista 80 % ja ulkomaalaisista vastaajista 92 % 
sanoo mainitsemiensa Helsingissä tapahtuvien muutosten olevan positiivisia. Sekä suo-
malaisten että ulkomaalaisten vastaajien mielestä on hyvä, että Helsinki kehittyy, globali-
soituu ja kaupunki pysyy ajan hermoilla. Kehittymisen myötä palveluiden määrä lisääntyy 
ja paranee. Ulkomaalaisille vastaajille kielitaidon parantuminen on ollut positiivinen muu-
tos, sillä sen myötä Helsingistä on tullut turistiystävällisempi kaupunki. Negatiivisina muu-
toksina pidetään hintatason nousua, liikenteen vaikeutumista ja levottomuuksien lisään-
tymistä. 
 
Vastaajien kommentteja Helsingin muutoksista: 
”Kaupunkipyörät ovat ilmestyneet katukuvaan. Pyöräteitä on merkitty.” [vastaaja 1, suo-
malainen] 
”Ihmismäärä on lisääntynyt. Luontoa tuotu korostaen esille keskustan läheisyydessä.” 
[vastaaja 24, suomalainen] 
”There should be job opportinities not only for finns or those who Speak Finnish well but 
for ordinary people as well.” [vastaaja 20, venäläinen] 
  
6.3 Toimiva Helsinki 
Tässä luvussa esitellään matkailijoiden näkemys Helsingin toimivuudesta syksyllä 2017. 
Luvussa kerrotaan, kuinka vastaajat kokevat Helsingin turvallisuuden, koon ja matkailu-
palveluiden toimivuuden. Lisäksi kerrotaan mitkä asiat vastaajien mukaan toimivat Helsin-
gissä ja mitkä asiat eivät toimi. 
 
Kuviosta 7 ilmenee, että Helsinkiä pidetään vastaajien keskuudessa turvallisena kaupun-
kina. Ulkomaalaisista vastaajista lähes 60 % on sitä mieltä, että Helsinki on turvallinen ja 
yli puolet suomalaisista vastaajista sanoo Helsingin olevan turvallinen (9 %) tai melko tur-
vallinen (51 %). Yksikään vastaaja ei sanonut Helsingin olevan turvaton, vaikka Helsingis-
sä tapahtuneita muutoksia koskevissa vastauksissa levottomuuden kerrottiin lisääntyneen 
Helsingissä ja Helsingistä on yhden vastaajan mukaan tullut entistä turvattomampi paikka.  
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Avoimista vastauksista ilmeni, että turvallisuuden tuntua lisäsi vastaajien mielestä poliisin 
läsnäolo ja näkyvyys katukuvassa. Turvallisuus on myös asia, joka vastaajien mukaan 
erottaa Helsingin muista Euroopan pääkaupungeista.  
 
 
Kuvio 7. Helsingin turvallisuus vastaajien mielestä (n = 98) 
 
Sekä suomalaiset että ulkomaalaiset vastaajat kertovat olevansa joko samaa mieltä (31 % 
kaikista vastaajista) tai melko samaa mieltä (43 % kaikista vastaajista) siitä, että Helsinki 
on sopivan kokoinen kaupunki. Vaikka Helsingin pieni koko tulee useaan otteeseen ilmi, 
kuvio 8 kertoo Helsingin olevan pienestä koostaan huolimatta vastaajien mielestä sopivan 
kokoinen. Helsingissä on vastaajien mukaan kompaktit ydinalueet ja lyhyet etäisyydet, 
mikä tekee siitä kaupungin, jossa on helppo liikkua.  
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Kuvio 8. Helsingin koko vastaajien mielestä (n = 96) 
 
Ulkomaalaista vastaajista suurin osa (67 %) oli sitä mieltä, että matkailupalvelut toimivat 
Helsingissä joko hyvin tai melko hyvin. Suomalaista vastaajista 42 %:n mielestä matkailu-
palvelut toimivat hyvin tai melko hyvin. Suomalaisista lähes puolet ei osannut antaa kysy-
mykseen vastausta. Tämä saattaa olla yhteydessä siihen, että suomalaisista matkailijoista 
45 % kertoi matkansa tarkoitukseksi vierailun ystävien tai sukulaisten luona (Kuvio 4). 
Ulkomaalaisista vastaajista 11 % mainitsi matkailupalveluista erityisesti Helsingin matkai-
luneuvonnan toimivan hyvin.  
 
 
Kuvio 9. Matkailupalveluiden toimivuus Helsingissä (n = 97) 
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Kun kysyttiin avoimella kysymyksellä, mitkä asiat toimivat Helsingissä, julkinen liikenne 
nousi selkeästi Helsingin toimivimmaksi asiaksi. Sen mainitsi suomalaisista vastaajista 96 
% ja ulkomaalaisista vastaajista 76 %. Suomalaisten vastaajien mielestä yleisesti palvelut 
toimivat Helsingissä, sillä palvelut mainittiin 56 % vastauksista. Erityisesti ravintolatarjonta 
(9 mainintaa) ja ostosmahdollisuudet (8 mainintaa) nousivat palveluista esiin. Helsingissä 
on suomalaisten vastaajien mielestä myös kulttuuri- ja tapahtumatarjontaa, minkä kah-
deksan vastaajaa koki toimivaksi asiaksi Helsingissä. Ulkomaalaiset vastaajat kiinnittivät 
suomalaisia enemmän huomiota ihmisiin, sillä kiitosta sai helsinkiläisten ystävällisyys, 
hyvä asiakaspalvelu ja kielitaito. Lisäksi ulkomaalaiset vastaajat mainitsivat suomalaisia 
useammin matkailuun liittyviä asioita, kuten Helsinki Cardin, nähtävyydet ja niiden helpon 
löydettävyyden. Ulkomaalaiset vastaajat kertoivat myös internetin toimivan hyvin Helsin-
gissä. Sekä suomalaisten että ulkomaalaisten matkailijoiden vastauksista ilmeni lentoken-
tän toimivuus. Vastaajien mukaan liikennöinti lentokentälle toimi hyvin.  
 
Kysyttäessä asioita, jotka eivät toimi Helsingissä, suomalaisten matkailijoiden vastaukset 
koskivat suurilta osin liikennettä ja pysäköintiä. Toimimattomin asia liikenteessä oli vastaa-
jien mielestä pysäköinti tai parkkipaikan löytämisen vaikeus, jonka mainitsi 18 % suoma-
laisista vastaajista. Myös ruuhkat ja tietyöt tekivät vastaajien mukaan liikenteestä huonosti 
toimivaa. Kansainvälisyyden puute työtarjonnassa tuli esiin yhden suomalaisen ja yhden 
ulkomaalaisen vastauksesta. Ulkomaalaisilta vastaajilta tuli suomalaisia vähemmän asioi-
ta, jotka eivät toimi Helsingissä. Vastaajista 45 % kertoi, ettei ole huomannut Helsingissä 
asioita, jotka toimivat huonosti. Kolme mainintaa tuli julkisista käymälöistä ja kaksi mainin-
taa kerjäläisistä tai feissareista kaduilla.  
 
Vaikka julkisen liikenteen koettiin yleisesti toimivan Helsingissä hyvin, ei se kaikkien vas-
taajien mielestä toiminut moitteettomasti. Lähinnä lippujen osto ja lippuvaihtoehdot olivat 
asioita, jotka eivät vastaajien mielestä toimi julkisessa liikenteessä. Se, että matkalippuja 
ei voi maksaa kulkuneuvoissa kortilla koettiin huonoksi asiaksi. Lisäksi lippuvaihtoehtoja 
on huonosti tarjolla satunnaismatkustajille ja kertaostot ovat kalliita. Yksi ulkomaalainen 
vastaaja mainitsi myös bussisysteemin vaikeudesta.  
 
Vastaajien kommentteja Helsingin toimivuudesta: 
”Seemed safe, clean, easy for tourists to navigate because most people speak english, 
getting from airport to the city was super simple.” [Vastaaja 3, amerikkalainen] 
”Keskusta on sopivan kompakti, siellä on paljon eri palveluita.” [Vastaaja 12, suomalainen] 
  
43 
”Julkista liikennettä ei ole riittävästi, lähijunien maksu on suorastaan ala-arvoista. En mak-
sanut junalippuani kertaakaan sen jälkeen, kun uudistus tuli, koska en tiedä kuinka se 
tehdään, jos automaattia ei ole” [Vastaaja 8, suomalainen] 
 
 
Kuva 3. Cafe Regatta (Vapalahti 17.8.2017) 
 
6.4 Omaperäinen Helsinki 
Tässä luvussa esitellään matkailijoiden näkemys Helsingin omaperäisyydestä syksyllä 
2017. Luvussa kerrotaan, onko Helsinki matkailijoiden mielestä omaperäinen, mitkä asiat 
tekevät Helsingistä omaperäisen ja mitkä asiat erottavat Helsingin muista Euroopan pää-
kaupungeista.  
 
Ulkomaalaisista matkailijoista suurin osa (52 %)  ja suomalaisista vastaajista lähes kol-
mannes (28 %) oli  sitä mieltä, että Helsinki on omaperäinen matkakohde. Yli puolet suo-
malaisista vastaajista ja kolmannes ulkomaalaisista vastaajista ei osannut kertoa, onko 
Helsinki omaperäinen matkakohde (Kuvio 10).  
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Kuvio 10. Helsingin omaperäisyys (n = 95) 
 
Suomalainen kulttuuri oli monen suomalaisen ja ulkomaalaisen vastaajan mielestä asia, 
joka tekee Helsingistä omaperäisen, sillä suomalaisuus mainittiin yhteensä 12 kertaa. 
Suomalaisille vastaajille Helsingistä tekee omaperäisen se, että kaupungissa on paljon 
asioita, joita ei löydy muista suomalaisista kaupungeista, esimerkiksi laaja tapahtumatar-
jonta. Suomalaisen kulttuurin lisäksi pohjoinen sijainti ja Suomen tuntemattomuus tekivät 
Helsingistä ulkomaalaisille vastaajille omaperäisen matkakohteen. Myös sauna mainittiin 
ulkomaalaisten vastaajien toimesta kaksi kertaa. Erään vastaajan mukaan Helsinki on 
hyvä paikka asua, mutta matkailijoille on olemassa parempia vaihtoehtoja. Vastaajat, jotka 
eivät pitäneet Helsinkiä omaperäisenä kohteena, olivat sitä mieltä, ettei Helsingissä ole 
mitään erityistä, mikä tekisi siitä omaperäisen kohteen tai erottaisi sen muista Euroopan 
kaupungeista.  
 
Matkailijoilta kysyttiin, mitkä asiat erottavat Helsingin muista kaupungeista, joissa he olivat 
käyneet. Vastauksista nousi kymmenessä vastauksessa esille Helsingin ikä. Helsinkiä 
kuvaillaan monessa vastauksessa nuoreksi kaupungiksi, josta puuttuu muille Euroopan 
kaupungeille ominainen vanha kaupungin osa. Helsinki on vastaajien mukaan modernimpi 
kuin monet muut kaupungit, mikä näkyy esimerkiksi arkkitehtuurissa. Myös Helsingin ko-
koon, siisteyteen ja hiljaisuuteen kiinnitettiin paljon huomiota. Koon mainitsi 27 % kaikista 
vastaajista. Vastaajien mukaan Helsingin erottaa muista Euroopan kaupungeista sen pieni 
ja kompakti koko, mikä tekee liikkumisesta helpompaa. Helsingissä erottavia tekijöitä ovat 
myös kaupungin siisteys (kuusi mainintaa) ja turvallisuus (viisi mainintaa), mikä koettiin 
tärkeäksi asiaksi. Suomalaiset vastaajat kiinnittivät huomiota myös muita kaupunkejö vä-
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häisempään ihmismäärään, kun taas ulkomaalaiset vastaajat mainitsivat erottavaksi teki-
jäksi ihmisten ystävällisyyden. 
 
Alla olevasta sanapilvestä ilmenee, missä muissa Euroopan pääkaupungeissa suomalai-
set vastaajat olivat vierailleet.  
 
 
Kuvakaappaus 5. Suomalaisten vastaajien vierailukohteet (Webropol 2017) 
 
Alla olevasta sanapilvestä ilmenee, missä muissa Euroopan pääkaupungeissa ulkomaa-
laiset vastaajat olivat vierailleet.  
 
 
Kuvakaappaus 6. Ulkomaalaisten vastaajien vierailukohteet (Webropol 2017) 
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Vastaajien kommentteja Helsingin omaperäisyydestä:  
”It's not so popular yet. The Finnish culture is also not so well known.” [Vastaaja 2, ame-
rikkalainen] 
”Jo pelkästään se, että se (Helsinki) on Suomessa, tekee siitä omaperäisen monelle.” 
[Vastaaja 1, suomalainen] 
”Onko sielä mitään mitä ei olisi muissa isoissa kaupungeissa. Pitäisi nostaa omaa identi-
teettiä kaupunkina eikä yrittää olla niin kuin muut.” [Vastaaja 5, suomalainen] 
 
6.5 Kontrastien Helsinki 
Tässä luvussa esitellään matkailijoiden näkemys Helsingin kontrasteista syksyllä 2017. 
Luvussa kerrotaan, kuinka paljon Brand new Helsinki -projektissa toistensa kontrasteiksi 
mainitut luonto ja kaupunkikulttuuri, tiede ja taide sekä vuodenajat (Brand new Helsinki 
2015b) näkyvät vastaajille, ja millaisia muita kontrasteja vastaajien mielestä Helsingissä 
on.  
 
Kuviossa 11 esitellään, kuinka paljon Helsingissä on vastaajien mukaan tapahtumia. 
Suomalaisten ja ulkomaalaisten vastaajien näkemykset eroavat jonkin verran toisistaan. 
Suomalaisten vastaajien mielestä Helsingissä on hyvä tapahtuma tarjonta ja paljon tapah-
tumia, mikä ilmenee sekä kuviosta 11 että suomalaisten avoimista vastauksista. Suoma-
laisista vastaajista 31 % sanoo, että Helsingissä on paljon tapahtumia ja 42 % sanoo Hel-
singissä olevan melko paljon tapahtumia. Ulkomaalaisista vastaajista 35 % on sitä mieltä, 
että Helsingissä on melko paljon tapahtumia ja vain 10 % sanoo, että Helsingissä on pal-
jon tapahtumia. Suomalaisista vastaajista yksikään ei ole sitä mieltä, että Helsingissä on 
vähän tapahtumia ja ulkomaalaisista vastaajistakin vain kaksi sanoo Helsingissä olevan 
vähän tapahtumia. 
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Kuvio 11. Tapahtumien määrä Helsingissä (n = 92) 
 
Suurin osa vastaajista on sitä mieltä, että Helsingissä on monipuolinen kaupunkikulttuuri, 
mikä ilmenee kuviosta 12. Suomalaisista vastaajista samaa mieltä on 13 % ja melko sa-
maa mieltä on 44 %. Ulkomaalaista vastaajista puolet (51 %) on samaa tai melko samaa 
mieltä. Kolmannes suomalaisista vastaajista ja 23 % ulkomaalaisista vastaajista ei kuiten-
kaan osannut vastata tähän väitteeseen.  
 
 
Kuvio 12. Kaupunkikulttuurin monipuolisuus Helsingissä (n = 93) 
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Koska sana kaupunkikulttuuri voi tarkoittaa eri ihmisille erilaisia asioita, vastaajia pyydet-
tiin kertomaan, mitä kaupunkikulttuuri heidän mielestään tarkoittaa. Suomalaiset vastaajat 
olivat keskenään aika samaa mieltä siitä, että kaupunkikulttuuria on kaupungin persoonal-
lisuus, kaupungin oma kulttuuri ja elämäntyyli kaupungissa. Se on jokaisessa kaupungis-
sa erilaista. Suomalaisten vastaajien mielestä kaupunkikulttuuri tarkoittaa myös laajaa 
tapahtuma- ja kulttuuritarjontaa, joka mainittiin 56 % vastauksista. Ulkomaalaiset vastaajat 
puolestaan keskittyivät kertomaan kaupungin palveluista ja ihmisistä kaupungissa. Ulko-
maalaisten vastaajien mielestä kaupunkikulttuuri tarkoittaa palveluiden runsautta, moni-
puolisuutta ja saatavuutta sekä sitä, että kaupungissa tapahtuu paljon asioita. Ihmisten 
erilaisuuden, monimuotoisuuden ja kansainvälisyyden koettiin olevan osa kaupunkikult-
tuuria sekä suomalaisten että ulkomaalaisten vastaajien keskuudessa. 
 
Kysyttäessä luonnon näkymisestä Helsingissä suomalaisten ja ulkomaalaisten vastaajien 
välillä oli eroa. Lähes 70 % ulkomaalaisista vastaajista oli sitä mieltä, että luonto näkyy 
Helsingissä joko paljon tai melko paljon. Vastaava prosenttiluku suomalaisten vastaajien 
keskuudessa oli 55. Suomalaisista vastaajista kolmanneksen mielestä luonto näkyy Hel-
singissä vähän tai melko vähän. Saman vastauksen antoi ulkomaalaisista vastaajista ai-
noastaan 12 %. Vastaajien mielipiteet luonnon näkymisestä Helsingissä on koottu kuvioon 
13. 
 
 
Kuvio 13. Luonnon näkyvyys Helsingissä (n = 96) 
 
Kun kysyttiin tarkentavasti, kuinka luonto näkyy Helsingissä, suomalaisista vastaajista 48 
% ja ulkomaalaisista vastaajista 42 % mainitsi puistot. Meri ja veden läheisyys mainittiin 
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yhteensä 25 kertaa. Vastaajat kiinnittivät huomiota Helsingin yleiseen vihreyteen ja puiden 
määrään. Siinä missä osa ulkomaalaisista vastaajista sanoi ilman olevan raikas Helsin-
gissä ja luonnon näkyvän kaikkialla, suomalaiset vastaajat olivat sitä mieltä, että luonto 
näkyy liian vähän. Vastauksista ”Aika vähän (näkyy), näin maalaisen näkökulmasta” [Vas-
taaja 28, suomalainen] ja ”aika väsyneitä puistoja siellä täällä” [Vastaaja 17, suomalai-
nen], voi päätellä että muuhun Suomeen verrattuna luonto näkyy Helsingissä vähän. 
Huonona puolena luonnon läheisyyteen molemmissa vastaajaryhmissä mainittiin lokkien 
ja pulujen määrä, mikä itse asiassa edustaa urbaania kulttuuria eikä luontoa.  
 
 
Kuva 4. Lammassaaren pitkospuut (Vapalahti 27.9.2016) 
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Suomalaisista vastaajista ainoastaan kaksi prosenttia ja ulkomaalaisista vastaajista kolme 
prosenttia kertoi tieteen näkyvän katukuvassa paljon. Yli 60 % molemmista vastaajaryh-
mistä vastasi, ettei osaa sanoa näkyykö tiede Helsingissä. Tietämättömyys tuli ilmi myös 
avointen vastausten pienessä määrässä, kun kysyttiin, kuinka tiede näkyy Helsingissä. 
Tarkemmat tulokset on nähtävissä kuviossa 14. 
 
 
Kuvio 14. Tieteen näkyvyys Helsingissä (n = 88) 
 
Kysymykseen kuinka tiede näkyy Helsingissä vastasi yhteensä 34 henkilöä, joista 35 % 
mainitsi korkeakoulut tai koulutuksen. Kehittynyt lääketiede mainittiin kolme kertaa ja mu-
seot 11 kertaa. Museoista esille nousi tiedekeskus Heureka Vantaalla. Lisäksi tiede näkyy 
katukuvassa siinä, että Helsinki on moderni, kehittynyt kaupunki, jossa kehittynyttä tekno-
logiaa käytetään arkielämässä kuten monipuolisina maksutapoina sekä hyvänä hygienia-
na. Erään vastaajan mielestä tiede voisi jalkautua katukuvaan entistä vahvemmin esimer-
kiksi kenttätutkimuksen ja tieteen tulosten jalkauttamisen muodossa 
 
Tulosten mukaan taide näkyy Helsingissä melko paljon, sillä yli 65 % suomalaisista vas-
taajista ja 63 % ulkomaalaisista vastaajista sanoo taiteen näkyvän Helsingissä paljon tai 
melko paljon (kuvio15). Kaikista 89 vastaajasta 44 % ei osaa sanoa, näkyykö taide Hel-
singissä. Kaikista muista kysymykseen vastanneista matkailijoista kaikki olivat sitä mieltä, 
että taide näkyy ainakin jonkin verran.  
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Kuvio 15. Taiteen näkyvyys Helsingissä (n = 89) 
 
Taide näkyy eniten vastaajien mielestä museoissa ja näyttelyissä, jotka mainitsi 62 % vas-
taajista. Katutaide mainittiin sellaisenaan 12 kertaa. Katutaidetta on vastaajien mielestä 
graffitit, patsaat ja monumentit sekä esiintyvä taide kuten katusoittajat kaduilla. Lisäksi 
taide näkyy vastaajien mukaan taidetapahtumina (esimerkiksi Taiteiden Yö), monipuolise-
na musiikki-, teatteri- ja elokuvatarjontana sekä suomalaisessa muotoilussa.  
 
 
Kuva 5. Helsingin valokarnevaalit (Vapalahti 9.1.2016) 
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Koska vuodenaikojen vaihtelut on mainittu kontrasteiksi Helsingissä, matkailijoilta kysyt-
tiin, kuinka vuodenaikojen erilaisuus ilmenee Helsingissä. Vastauksista erottui neljä tee-
maa, jotka olivat sää, tapahtumat, ihmiset ja katukuva. Sään mainittiin olevan talvella kyl-
mempi kuin kesällä ja syksyn ja kevään olevan ”jotain siltä väliltä” [Vastaaja 20, suomalai-
nen]. Eniten eri vuodenajat näkyivät suomalaisten vastaajien mielestä tapahtumatarjon-
nassa, joka mainittiin kymmenen kertaa. Kesällä on vastaajien mukaan enemmän tapah-
tumia kuin talvella ja katukuva on vilkkaampi. Yksi vastaaja kuitenkin sanoi kulttuuritarjon-
nan olevan kesällä suppeampi suurten orkestereiden, oopperan ja teattereiden ollessa 
tauolla. Suomalaisten vastaajien mukaan vuodenajat näkyvät myös ihmisissä, sillä kesällä 
ihmiset ovat iloisempia ja ihmisiä on enemmän liikkeellä. Yhden suomalaisen vastaajan 
mukaan vuodenaikojen välillä ei ole eroa koska ”aina on harmaata ja sataa” [Vastaaja 6, 
suomalainen]. Ulkomaalaisilla vastaajilla ei vastausten perusteella ole kokemusta vuo-
denaikojen vaihtelusta muissa asioissa kuin säässä, mutta he mainitsivat jokaisen neljän 
vuodenajan olevan Helsingissä olevan todella erilaisia toisistaan. Talvella on sää kyl-
mempi ja kesällä elämäntyyli on aktiivisempi, mutta jokainen vuoden aika on kaunis. 
 
Jo mainittujen kontrastien lisäksi vastaajilta kysyttiin, onko Helsingissä muita kontrasteja. 
Vastausten vähäisestä määrästä päätellen kysymys oli joko vaikea vastaajille, he eivät 
ymmärtäneen mitä sillä haettiin takaa tai heidän mielestään Helsingissä ei ole mainittavia 
kontrasteja. Kaupungin ja luonnon kontrasti mainittiin muutaman kerran ja myös teknolo-
gia ja luonto nähtiin toistensa kontrasteina. Sekä ulkomaalaiset että suomalaiset vastaajat 
mainitsivat kontrasteja olevan Helsingin arkkitehtuurissa, joka on sekoitus uutta ja vanhaa.  
Ihmisten ja asuinalueiden eriarvoisuus tuli ilmi suomalaisten vastauksissa, mutta erään 
ulkomaalaisen vastaajan mielestä Helsinki on homogeeninen mitä tulee sen sosiaaliseen 
statukseen. Ihmisten eriarvoisuutta kuvailtiin siten, että Helsingissä ihmiset jakautuvat 
köyhiin ja rikkaisiin, syrjäytyneisiin ja selviytyjiin sekä terveisiin ja sairaisiin muun muassa 
seuraavasti: ”Kodittomia, kerjäläisiä, narkomaaneja ja laitapuolenkulkijoita näkee paljon, 
vaikka Suomi on vauras maa. Paljon rikkaita mutta paljon köyhiä” [Vastaaja 6, suomalai-
nen]. 
 
Kommentteja kontrasteista Helsingissä: 
”Mix of Russian traditional architecture and modern European.” [Vastaaja 6, kanadalainen] 
”Helsingin äänimaailmaa olen usein miettinyt. Minusta on stressaavaa, kun aina kuuluu 
liikenteen äänet jostakin jollain tasolla. Toisaalta Helsinki on myös kovin hiljainen kaupun-
ki.” [Vastaaja 7, suomalainen] 
”Luonto näkyy ja tuntuu, Helsinki ei ole pelkkä betonikaupunki.” [Vastaaja 8, suomalainen] 
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Kuva 6. Perinteistä arkkitehtuuria Helsingin Sörnäisissä (Vapalahti 24.10.2017) 
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6 Pohdinta 
Tässä luvussa tutkimustuloksia peilataan aiempaan teoriatietoon ja aiheesta aiemmin 
tehtyihin tutkimuksiin sekä annetaan tutkimustulosten perusteella kehitysehdotuksia Hel-
singin kehittämistyöhön. Lisäksi arvioidaan opinnäytetyön luotettavuutta, eettisyyttä sekä 
opinnäytetyöprosessia ja omaa oppimista prosessin aikana.  
 
7.1 Pohdintaa päätuloksista 
Brand new Helsinki – projektissa Helsingin sanotaan olevan yksi Euroopan nopeimmin 
kehittyvistä kaupungeista, mikä näkyy kansainvälistyvässä kaupunkikuvassa ja aluehank-
keissa (Brand new Helsinki 2015b). Tämän opinnäytetyön tuloksista ilmenee, että Helsinki 
on vastaajien mukaan muuttunut kansainvälisemmäksi, mutta merkittäviä muutoksia kau-
pungin fyysisessä ympäristössä ei ole tapahtunut. Vaikkei fyysisen ympäristön huomattu 
muuttuneen, työmaat on pistetty merkille, mikä kertoo Helsingissä tapahtuvan myös fyysi-
siä muutoksia. Muita Helsingissä tapahtuneita muutoksia on tulosten mukaan ihmisten 
lisääntynyt määrä ja palveluiden parantuminen. Merkittävimmät muutokset on tiivistetty 
kuvioon 16. Helsingin muutokset ovat tulosten mukaan pääosin positiivisia, sillä muutok-
set kertovat kehityksestä ja globalisoitumisesta. Väittämä siitä, että Helsingin kehitys nä-
kyy kansainvälisyydessä pitää tulosten mukaan paikkansa.  
 
 
Kuvio 16. Helsingin muutokset  
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Brand new Helsingin mukaan turvallisuus ja kompakti koko ovat toimivan kaupungin edel-
lytyksiä (Brand new Helsinki 2015b). Tutkimustulosten mukaan Helsinki on vastaajien 
mukaan sekä turvallinen että sopivan kokoinen. Tulokset tukevat Brand new Helsinki – 
projektin väitettä ja Helsinki on väitteen mukaan toimiva kaupunki. Kaupungin toimivuu-
teen vaikuttavat kuitenkin muutkin asiat kuin koko ja turvallisuus. Tulosten mukaan Hel-
sinkiä pidettiin muiltakin osin toimivana kaupunkina ja erityisesti julkinen liikenne ja palve-
lut toimivat Helsingissä hyvin. Vaikka asiat toimivat Helsingissä pääosin hyvin, liikenne ja 
pysäköinti ovat asioita, jotka vastaajien mukaan toimivat heikosti. Kuviossa 17 esitellään 
tulosten mukaan neljä Helsingissä parhaiten toimivaa asiaa. 
 
 
Kuvio 17. Helsingin toimivuus 
 
Omaperäisyys on Brand new Helsinki – projektin mukaan suomalaisen kulttuurin esille 
tulemista ja Helsingin luovaa ilmapiiriä, jossa arvostetaan erilaisuutta (Brand new Helsinki 
2015b). Tulosten perusteella Helsingin voidaan sanoa olevan omaperäinen kohde, vaikka 
suuri osa vastaajista ei osannut antaa vastausta kysymykseen, onko Helsinki omaperäi-
nen matkakohde. Vastaajien mukaan suomalainen kulttuuri on asia, joka tekee Helsingis-
tä omaperäisen kohteen, mutta kulttuuria pitäisi osata markkinoida paremmin etenkin ul-
komaalaisille matkailijoille. Lisäksi pohjoinen sijainti, sauna ja tuntemattomuus ovat asioi-
ta, jotka tekevät Helsingistä omaperäisen matkakohteen. Kuviosta 18 ilmenee asiat, jotka 
vastaajien mukaan tekevät Helsingistä omaperäisen. Helsinkiin toivottiin entistä suvaitse-
vampaa ja kansainvälisempää ilmapiiriä, joten Helsingin kehittäminen Brand new Helsinki 
– projektin mukaiseksi omaperäiseksi kaupungiksi vaatii vielä työtä.  
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Kuvio 18. Helsingin omaperäisyys 
 
Brand new Helsinki -projektissa Helsinkiä kuvaillaan mielenkiintoisten vastakohtien pää-
kaupungiksi, jotka tekevät Helsingistä tunnetun kaupungin tulevaisuudessa. Vastakohdiksi 
mainitaan kaupunkikulttuuri ja luonto, tiede ja taide sekä vuodenajat. (Brand new Helsinki 
2015b.) Sekä luonto että kaupunkikulttuuri näkyvät tulosten mukaan Helsingissä paljon, 
mutta siitä ei tutkimuksessa saatu tietoa, kokevatko vastaajat ne toistensa kontrasteiksi. 
Taide näkyy vastaajien mukaan Helsingissä paljon, mutta tieteen ei todettu olevan niin 
näkyvää. Suuri osa vastaajista ei myöskään osannut kertoa, näkyykö tiede Helsingissä. 
Osa vastaajista oli sitä mieltä, ettei tiedettä ja taidetta voida verrata toistensa vastakohdik-
si, eikä kontrastiseksi pariksi. Vuodenajat näkyvät tulosten mukaan Helsingissä melko 
paljon etenekin sään ja tapahtumatarjonnan puolesta. Muita kontrasteja Helsingissä olivat 
vastaajien mukaan melu ja rauha, vanha ja uusi arkkitehtuuri sekä ihmisten eriarvoisuus. 
Kuvioon 19 on tiivistetty vastauksista esille tulleet kontrastit. 
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Kuvio 19. Kontrastit Helsingissä 
  
Brand new Helsinki -projektissa tehdyn tutkimuksen mukaan Helsinki tunnetaan merelli-
syydestä, luonnosta ja puhtaudesta. Helsingin potentiaali matkailun näkökulmasta on sen 
pienessä koossa, luonnonläheisyydessä sekä tapahtumissa ja kaupunkikulttuurissa. Hel-
singin vahvuuksiksi mainittiin kulttuuritarjonta, toimivuus, elämänlaatu sekä ihmisten ystä-
vällisyys ja kielitaito. Helsingin suurin heikkous on byrokratia, mutta Helsinkiin kaivattiin 
myös sallivampaa ilmapiiriä ja turistipalveluiden kehittämistä. Matkailijoille Helsingin brän-
di näkyy helsinkiläisten hyvinvointina, monipuolisena kaupunkikulttuurina ja luonnonlähei-
syytenä. (Brand new Helsinki 2015c.) 
 
Tässä opinnäytetyössä saadut tulokset tukevat Helsingin Brand new Helsinki -projektissa 
saatuja tutkimustuloksia Helsingin vahvuuksista ja tunnetuista asioista. Kulttuuritarjonta, 
luonnonläheisyys, toimivuus, ystävällisyys ja kielitaito ovat asioita, jotka myös tämän 
opinnäytetyön tutkimustuloksissa nousivat esille. Opinnäytetyön tutkimustulokset tukevat 
myös väitettä Helsingin potentiaalin olevan luonnossa, koossa  ja tapahtumissa, sillä tu-
loksista selvisi vastaajien arvostavan luonnon läheisyyttä ja Helsingin kompaktia kokoa, 
mikä oli kaupungin pienuudesta huolimatta suurimman osan mielestä sopiva koko kau-
pungille. Tapahtumatarjonta on Helsingissä hyvä, mutta tapahtumia myös toivottiin lisää. 
Byrokratia ei noussut tässä opinnäytetyössä esille kertaakaan negatiivisesti, mikä saattaa 
johtua siitä, ettei byrokratia kosketa matkailijoita. Säännöt ja järjestys nähtiin vastaajien 
keskuudessa asiana, joka mahdollistaa Helsingin turvallisuuden ja toimivuuden. 
 
Helsingin	  
kontrasRt	  
Kaupunki	  ja	  
luonto	  
Vuodenajat	  
Arkkitehtuuri	  Meteli	  ja	  hiljaisuus	  
Eriarvoisuus	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Identiteetti on kaupungista luotu kuva, joka kuvastaa sen persoonallisuutta ja mielleyhty-
miä, joita kaupungista halutaan viestiä. Imago on matkailijan kokemus brändistä. Menes-
tyneessä kaupunkibrändissä identiteetti ja imago kohtaavat.  (Rainisto 2008, 37–38.) 
Brändikonsepti on Helsingille luotu identiteetti ja imago se, kuinka brändikonsepti näkyy 
matkailijoille Helsingissä. Tämän opinnäyteyön tulosten perusteella Helsingin identiteetti ja 
imago kohtaavat, sillä brändikonseptin kulmakivet näkyvät tutkimustulosten mukaan hyvin 
matkailijoille.   
 
Aakerin (1991) mukaan brändin tunnettavuus tuo sille lisäarvoa ja kuluttajat valitsevat 
usein tutun tuotteen. Tuntemattomuus on Helsingin tapauksessa sekä sen valttikortti että 
haaste. Helsinki ei ole Euroopan suosituimpien matkailukaupunkien joukossa, ja kuten 
vastauksistakin tulikin ilmi, Euroopassa koettiin olevan turisteille parempiakin vaihtoehtoja. 
Tutkimustuloksista ilmeni myös se, että tuntemattomuus voi myös lisätä kiinnostusta Hel-
sinkiä kohtaan. Kun Euroopan tunnetummat matkailukohteet on jo nähty, ihmisiä alkaa 
kiinnostaa vähemmät tunnetut kohteet. 
 
7.2 Kehitysideat 
Muuttuva Helsinki 
Kysyttäessä millaisia muutoksia vastaajat toivoivat näkevänsä Helsingissä tulevaisuudes-
sa suomalaisten vastaajien toiveet koskivat lähinnä Helsingin liikennettä ja palveluita. Hel-
sinkiin toivottiin parempia pysäköintimahdollisuuksia, mikä oli ennustettavissa tyytymättö-
myydestä pysäköintiin, kun vastaajia pyydettiin kertomaan mitkä asiat eivät toimi Helsin-
gissä. Keskustan toivottiin tulevaisuudessa olevan enemmän jalankulkijoita ja pyöräilijöitä 
suosiva ja kaksi vastaajaa toivoi autojen poistamista kokonaan keskustan alueelta. Yksi 
ratkaisu pysäköintiongelmaan ja autottomaan keskustaan on kannustaminen julkisen lii-
kenteen käyttöön ja liityntäpysäköinnistä tiedottaminen. Syksyllä 2017 12 tai 24 tunnin 
parkkipaikkoja löytyy jokaiselta metroasemalta Kulosaaresta Itään ja lähes jokaiselta met-
roasemalta länsimetron varrella (HSL 2017). Myös kävelykatujen lisääntyminen ydinkes-
kustassa vähentäisi yksityisautoilua. Ydinkeskustan alue on pieni ja metroasemat sijaitse-
vat keskeisillä paikoilla, joten keskustassa pystyy liikkumaan myös ilman bussiliikennettä. 
 
Suomalaisten vastaajien keskuudessa palveluita koskevat muutokset liittyivät majoitus-
palveluiden parempaan hinta-laatusuhteeseen, kansainvälisten vaateketjujen lisääntymi-
seen ja asiakaspalvelun paranemiseen. Kulttuuritarjontaan ei toivottu muutoksia, mutta 
tapahtumatarjontaan yksi vastaaja toivoi ”yhä enemmän yhteisöllisyyttä tukevia tapahtu-
mia, joissa kaikenlaiset ihmiset kohtaisivat tasa-arvoisesti” [vastaaja 4, suomalainen]. Hel-
singin fyysisen ympäristön toivottiin olevan tulevaisuudessa vihreämpi ja sisältävän 
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enemmän lämminhenkistä arkkitehtuuria, mutta toisaalta myös ”muutama oikeasti korkea 
talo” [vastaaja 3, suomalainen]. Viimeiseksi mainittu tulee lähitulevaisuudessa toteutu-
maan kun Kalasataman rakennustyömaan pilvenpiirtäjät valmistuvat vuonna 2018.   
 
 
Kuva 7. Kalasataman työmaa (Vapalahti 13.4.2016) 
 
Ulkomaalaiset vastaajat toivoivat tulevaisuudessa vieläkin kansainvälisempää ilmapiiriä, 
enemmän tapahtumia ja vilkkaampaa yöelämää. Ulkomaalaisten vastaajien mielestä Hel-
singissä ei ole niin paljon tapahtumia kuin suomalaisten vastaajien mielestä (kuvio 11).  
Erilaiset näkemykset saattavat johtua ulkomaalaisten vastaajien kohdalla tiedon puuttees-
ta tai molempien vastaajaryhmien kohdalla vertailusta muihin kaupunkeihin. Helsingissä 
on muihin Suomen kaupunkeihin verrattuna laajempi tapahtumatarjonta, mutta moniin 
Euroopan pääkaupunkeihin verrattuna suppeampi tarjonta. Helsingissäkin on päivittäin 
paljon tapahtumia selviää Visit Helsingin ja Helsinki Marketingin MyHelsinki matkailusivus-
toilta (Visit Helsinki 2017d; MyHelsinki 2017). Molemmilla nettisivuilla on kattava tapahtu-
mahaku, jossa tapahtumat on kategorisoitu päivämäärän ja tyylin mukaan. Tapahtumaha-
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usta kannattaisi tulevaisuudessa tiedottaa paremmin, sillä Helsingissä on tapahtumia ja 
ne on koottu yhdelle sivustolle.  
 
 
Kuva 8. Pride-tapahtuma Helsingissä (Reponen 2.7.2016) 
 
Toive hintatason alenemisesta mainittiin kaksi kertaa ja lämpimämpi ilmasto kerran. Nämä 
ovat kuitenkin asioita, johon ei Helsingin kehittämistyössä voi vaikuttaa, vaikka luultavasti 
Suomen ilmasto tuleekin ilmastonmuutoksen myötä lämpenemään tulevaisuudessa. 
 
Vaikka tulosten mukaan julkinen liikenne toimii todella hyvin Helsingissä, sekä ulkomaa-
laisten että suomalaisten vastauksista ilmeni toive parempiin kulkuyhteyksiin kansallis-
puistoihin. Lisäksi toivottiin parempia lippupaketteja julkisiin kulkuneuvoihin ja mahdolli-
suutta korttimaksuihin.  
 
Matkailun näkökulmasta Helsinkiin toivottiin enemmän matkailuvaltteja kuten uusia elä-
myksiä sekä matkailualan yrittäjyyden palauttamista. Yhden vastaajan mielestä pienyrittä-
jien toimintaa matkailualalla pitäisi tulevaisuudessa tukea entistä enemmän, mikä takaisi 
sen, että Helsinki pysyy kiinnostavana kaupunkina myös tulevaisuudessa. Ulkomaalaiset 
vastaajat toivoivat myös sitä, että  suomalaista kulttuuria ja suomalaisia perinteitä tuotai-
siin tulevaisuudessa paremmin esille. 
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Toimiva Helsinki 
Matkailijoilta kysyttiin, mitkä asiat tekisivät Helsingistä tulevaisuudessa toimivamman mat-
kailukaupungin. Suomalaisten vastaajien vastaukset koskivat suurelta osin liikennettä ja 
ulkomaalaisten vastaukset yöelämää ja hintatasoa. Molemmissa vastaajaryhmissä esille 
nousi myös matkailupalveluiden kehittäminen.  
 
Suomalaisten matkailijoiden mukaan julkinen liikenne kaipaa selkeämpiä ohjeita, sillä 
muista kaupungeista tuleville bussien ja raitiovaunun käyttö on epäselvää. Yksi vastaaja 
ehdotti myös ilmaisen joukkoliikenteen tarjoamista matkailijoille. Lisäksi paremmat pysä-
köintimahdollisuudet ja selkeämmät liikenneopasteet lisäisivät liikenteen toimivuutta Hel-
singissä. Helsingin julkisen liikenteen reittejä ja aikatauluja selkeyttämään on tehty Reit-
tiopas niminen nettisivu, josta matkustajan on mahdollista löytää kaikkien Helsingin bussi-
en, raitiovainujen, junien, metron ja lauttojen reitit sekä aikataulut. Reittiopas kertoo myös 
selkeästi matkustajan kriteerien mukaan, kuinka hän pääsee haluamastaan paikasta ha-
luamaansa paikkaan. Reittioppaasta on myös saatavilla erilaisia älypuhelimiin ladattavia 
sovelluksia. Sivuston kielivaihtoehtoina on tällä hetkellä suomi, ruotsi ja englanti (Reit-
tiopas 2017). Tulevaisuudessa sivustoa voisi kehittää kääntämällä sivuston useammille 
kielille. Reittioppaan ongelma on se, että monet matkailijat eivät tiedä sivustosta, joten 
sivustosta tulisi tulevaisuudessa tiedottaa paremmin myös matkailijoille.  
 
Matkailupalveluiden kehittämiseen suomalaiset vastaajat kertoivat kaipaavansa Helsinkiin 
monipuolisia lyhyitä matkailupaketteja sekä matkailupalveluiden tarjoamista myös suoma-
laisille matkailijoille. Karttoja kannattaisi vastaajien mukaan olla enemmän saatavilla ja 
matkailuneuvonta siirtää keskeisemmälle paikalle esimerkiksi rautatieaseman yhteyteen. 
Osa ulkomaalaisista vastaajista koki matkailuneuvonnan vaikeaksi löytää. Sekä suomalai-
set että ulkomaalaiset vastaajat kertoivat laajemman opastettujen kaupunkikierrosten tar-
jonnan tekevän Helsingissä tulevaisuudessa toimivamman matkailukaupungin. Esimerkki-
nä toivottiin ilmaisia ja historiallisia kaupunkikierroksia sekä pyöräilykierroksia. Myös mui-
den matkailijoille tarkoitettujen nähtävyyksien ja aktiviteettien lisääminen saivat kannatus-
ta molemmissa vastaajaryhmissä. Ehdotuksia siihen, mitä kaivatut nähtävyydet ja aktivi-
teetit voisivat olla, tuli kuitenkin vain yksi. Vastaaja ehdotti Talvimaailman rakentamista 
Helsinkiin, joka sisältäisi talvisia aktiviteetteja kuten hiihtoputken, lumilinnoja sekä koira-
valjakkoajeluita.  
 
Kontrastien Helsinki 
Helsingin kontrastit ovat asia, joka jäi tulosten perusteella vastaajille epäselväksi, eikä 
vastaajilta kysytty kysymyksiä kontrasteista tulevaisuudessa. Kaupunkikulttuurin ja luon-
non kontrasti näkyy jo tällä hetkellä vastaajille. Taide näkyy jo nyt Helsingissä, mutta tie-
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teen näkyvyyttä katukuvassa tulisi tulevaisuudessa lisätä katukuvassa esimerkiksi yhden 
vastaajan ehdottamalla kenttätutkimusten ja tieteen tulosten jalkauttamisen muodossa.  
 
Kuitenkin asia, johon kannattaisi tulevaisuudessa kiinnittää entistä enemmän huomiota on 
vuodenaikojen hyödyntäminen. Vuodenaikojen erilaisuus tuli ilmi vastauksista, joten Hel-
sinkiä kannattaisi markkinoida sillä, että kaupungissa on neljä vuodenaikaa, joista jokai-
nen on erilainen ja näkemisen arvoinen. Vaikka Helsinki on vastaajien mielestä kesäkau-
punki, kesä ei ole ainoa matkustusajankohta vaan tekemistä ja näkemistä löytyy myös 
muina vuodenaikoina. Talvella tulisi korostaa joulua ja hyödyntää valaistusta ja kehittää 
suomalaiseen jouluun liittyviä tapahtumia. Syksyllä Helsingissä kannattaa korostaa luon-
toa ja ruskaa ja keväällä luonnossa tapahtuvia muutoksia. Suomen säätä kannattaa myös 
brändätä omana matkailutuotteenaan sanotaan Ylen julkaisemassa artikkelissa ”Nyt lop-
puu se säästä valittaminen – Suomen sää on yksi Suomen parhaista matkailuvalteista.” 
Suomi on haastava kohde myydä ulkomaalaisille matkailijoille, mutta Finpron Visit Finlan-
di-yksikön johtaja Paavo Virkkunen on sitä mieltä, että Suomen ilmaston ääripäistä on 
pystyttävä rakentamaan Suomen vahvuuksia. Ilmastoa kannattaa markkinoida etenkin 
niille matkailijoille, jotka tulevat maista, jossa ilmasto on kuumaa ja kuivaa tai kuumaa ja 
kosteaa. Suomessa on maailman toiseksi puhtain ilma, ja kuten tutkimustuloksistakin tu-
lee ilmi, Helsingin puhdasta ilmaa arvostetaan. (Ziemann 2017.) 
 
Omaperäinen Helsinki 
Monen vastaajan mielestä Helsinki on omaperäinen kohde, mutta sitä ei markkinoida tar-
peeksi. Suomalaisen luonnon, suomalaisen kulttuurin ja suomalaisuuden markkinointiin 
pitäisi vastaajien mukaan kiinnittää enemmän huomiota ja pyrkiä erottautumaan muista 
kulttuurin avulla. Suomalaisen kulttuurin esiin tuominen mainittiin vastauksissa yhdeksän 
kertaa. Eräs vastaaja ehdottaa ottamaan mallia Dublinista, jossa paikallisesta kulttuurista 
on tehty matkailutuote. Irlantilainen kulttuuri näkyy esimerkiksi tapahtumissa, jossa esitel-
lään paikallisia perinteitä.   
 
Sauna mainittiin ulkomaalaisten vastaajien toimesta kaksi kertaa, ja molemmat vastaajat 
toivoivat parempia mahdollisuuksia kokeilla suomalaista saunaa. Helsingissä on paljon 
yleisiä saunoja ja Visit Helsingin matkailusivustolla on kattava lista helsinkiläisistä sau-
noista (Visit Helsinki 2017e). Ulkomaalaiset matkailijat eivät kuitenkaan löydä niitä. Sauna 
pitäisi entistä paremmin brändätä suomalaiseksi matkailutuotteeksi ja ohjata matkailijat 
kokemaan aito suomalainen sauna, sinne missä paikallisetkin saunovat.  
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Kuva 9. Suomalainen sauna (Vapalahti 7.11.2016) 
 
Puhdas ilma ja luonnonläheisyys ovat asioita, joita vastaajien mielestä täytyisi säilyttää ja 
käyttää matkailuvaltteina myös tulevaisuudessa. Helsinki tulisi suomalaisten vastaajien 
mukaan tulevaisuudessa brändätä vihreäksi, ekologiseksi kaupungiksi, jonka matkailuvalt-
teja ovat luonto, ekologisuus ja kestävä kehitys. Helsinkiä kannatta viedä eteenpäin pie-
nen hiilijalanjäljen kaupunkina, jossa ekologiset ratkaisut ovat asukas- ja matkailijaystäväl-
lisiä. Ulkomaalaisten matkailijoiden mielestä Helsingistä tekisi tulevaisuudessa omaperäi-
semmän erottuminen muista Pohjoismaista. Helsinki tarvitsee vastaajien mukaan jotain, 
mitä ei löydy mistään muualta.  
 
7.3 Tutkimuksen luotettavuus 
Tehdyn tutkimuksen luotettavuutta mittaavat reliabiliteetti ja validiteetti. Reliabiliteetilla 
tarkoitetaan tulosten pysyvyyttä eli sitä, että toistamalla tutkimus saadaan samat tulokset 
kuin ensimmäisellä kerralla. Reliabiliteetin osatekijät ovat stabiliteetti eli pysyvyys ajassa 
ja konsistenssi eli yhtenäisyys. Mittausten suorittaminen ajallisesti peräkkäin voi vaikuttaa 
stabiliteettiin nostamalla sitä. Tutkimuksen konsistenssia voi mitata esimerkiksi kysymällä 
samaa asiaa kahdella eri tavalla. Konsistenssi on hyvä, jos tulokset ovat samat. Reliabili-
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teetti voidaan todentaa dokumentoimalla tutkimuksen vaiheet tarkasti ja toistamalla tutki-
mus. (Kananen 2011, 119–120; 123.) 
 
Tämän opinnäytetyön stabiliteetti on hyvä, sillä opinnäytetyössä tutkitaan kaupunkia, jos-
sa muutokset eivät ole kovin nopeita. Jos kysely tehtäisiin uudestaan, saataisiin luultavasti 
samankaltaisia tuloksia. Ainoa asia, mikä siihen saattaisi vaikuttaa on Helsingissä tapah-
tuvat muutokset. Stabiliteettia ei ole todennettu toistamalla tutkimusta ja aineistonkeruu 
tapahtui yhden kuukauden aikana, jona aikana suuria muutoksia ei ole tapahtunut Helsin-
gissä.  
 
Tässä opinnäytetyössä konsistenssia mitattiin käyttämällä englannin ja suomenkielistä 
kyselylomaketta. Molemmilla kielillä saatiin lähes samat tulokset. Vastausten pieniin eroa-
vaisuuksiin saattoivat vaikuttaa kysymysten ymmärtäminen ja kulttuurilliset tekijät, sekä 
Helsingin tuttuus suomalaisille vastaajille ja toisaalta tuntemattomuus ulkomaalaisille vas-
taajille. Kokonaisuudessaan reliabiliteetin voidaan sanoa olevan hyvä. 
 
Validiteetti tarkoittaa tutkimuksen pätevyyttä eli sitä, että tutkimus tuottaa tutkimusongel-
man kannalta oikeita tuloksia. Oikein valittu tutkimusmenetelmä, oikea mittari ja tutkimus-
ongelman kannalta oikeiden asioiden mittaaminen varmistavat validiteetin. Validiteetissa 
on useita alalajeja, joista tämän tutkimuksen kannalta tärkeimmät ovat ulkoinen validiteetti 
ja sisältövaliditeetti. Ulkoinen validiteetilla tarkoitetaan tulosten yleistettävyyttä. Validiteetti 
on hyvä, jos otos vastaa populaatiota. Sisältövaliditeetti kertoo siitä, että tulokset ovat seu-
rausta käytetyistä muuttujista. Se on kunnossa, jos mittari mittaa oikeaa asiaa. Validiteet-
tia voidaan lisätä tutkimusprosessin dokumentoinnilla ja käsitteiden tarkalla määrittelyllä. 
(Kananen 211, 121–124.) 
 
Ulkoinen validiteetti on suomalaisten matkailijoiden kohdalla hyvä, sillä vastaajia oli 57 ja 
kaikki heistä olivat suomalaisia. Otos oli suuri, joten tulokset ovat suuntaa antavia. Ulko-
maalaisten vastaajien kohdalla otos ei täysin vastaa populaatiota, sillä kustakin maasta oli 
vain 1 – 5 vastaajaa. Tässä opinnäytetyössä suurimmat vastaajaryhmät olivat espanjalai-
set (n = 5), saksalaiset (n = 4) ja vietnamilaiset (n = 4), mutta Visit Finlandin mukaan suu-
rimmat ulkomaalaiset matkailijaryhmät Suomessa vuonna 2016 olivat venäläiset, ruotsa-
laiset ja saksalaiset (Visit Finland 2017). Näin ollen muutaman vastaajan perusteella tu-
lokset eivät ole yleistettävissä muihin matkailijoihin.  
 
Tämän opinnäytetyön validiteettiin vaikutti alentavasti kyselyn pituus. Kyselylomake oli 
varsinkin paperille tulostettuna liian pitkä (4 sivua, Liite 3), minkä vuoksi tyhjiä vastauksia 
oli paljon. Tämän vuoksi ei ole tietoa siitä, eikö vastaajilla ollut tietoa kysytyistä asioista, 
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eivätkö he halunneet vastata kysymyksiin vai eivätkö he jaksaneet vastata. Suuresta ai-
neistosta johtuen opinnäytetyön validiteetti on tyhjistä vastauksista huolimatta hyvä. Opin-
näytetyön sisältövaliditeetti on hyvä, sillä kysymysten avulla saatiin vastauksia, jotka anta-
vat tietoa niistä asioista, mitä kysyttiin.  
 
7.4 Tutkimuksen eettisyys 
Haaga-Helian eettiset periaatteet koskevat kaikkia ammattikorkeakoulun opinnäytetöitä, ja 
niiden mukaan vilpillinen toiminta on kielletty. Eettisten periaatteiden mukaan vilpillistä 
toimintaa on plagiointi eli toisen kirjoittaman tekstin omanaan esittämistä, tutkimustulosten 
tekaiseminen, vääristäminen tai tietojen esittämättä jättäminen sekä anastaminen eli alku-
peräisen idean tai suunnitelman esittäminen omissa nimissään (Haaga-Helia 2017.) 
Vilkan (2007) mukaan tutkimuksen eettisyyttä on tutkittaville tehdyn lupauksen pitäminen 
tietojen luottamuksellisuudesta ja nimettömyydestä. Ilmaisutapa, jolla vastaajiin viitataan 
ei saa  olla epäkunnioittava, yksipuolinen tai mustamaalaava ja sen tulee suojata henkilön 
yksityisyyttä. Clarkeburn ja Mustajoki (2007, 70–71) puolestaan kertovat kirjassa Tutkijan 
arkipäivän etiikka, että kyselytutkimuksen eettisyyteen vaikuttaa otoskoko, sillä pieni otos 
ei todennäköisesti edusta todellisuutta riittävän tarkasti. He ovat Haaga-Helian periaattei-
den kanssa samalla linjalla siitä, että vaikka tutkijalla on vapaus päättää tulosten julkaise-
misesta, hän ei saa tarkoituksella jättää julkaisematta tuloksia, jota eivät tue hypoteesia. 
Vilkka mainitsee myös ulkopuolisten lähteiden asiallisesta merkitsemisestä. Toisen työtä 
tulee kunnioittaa, joten tieteelliseltä raportilta edellytetään mahdollisimman tarkkaa viit-
taamista sekä verkkoteksteihin että painettuihin julkaisuihin. (Vilkka 2007, 164–165.) 
 
Tämä opinnäytetyö on tehty tutkimuseettisten periaatteiden mukaan. Tutkimukseen osal-
listujille kerrottiin saatesanoilla tutkimuksen aihe, tarkoitus ja taustat, joten he tiesivät mi-
hin tarkoitukseen heidän vastauksiaan käytettiin. Tutkimustulokset käsiteltiin nimettöminä 
ja luottamuksellisesti, kuten vastaajille oli luvattu. Paperisella lomakkeella kerättyjä vasta-
uksia ei ole muokattu siinä vaiheessa kun ne on syötetty Webropoliin, lukuun ottamatta 
muutamaa epäselvällä käsialalla kirjoitettua vastausta, jotka on jätetty pois. Tutkimustu-
loksia ei ole myöskään keksitty tai vääristelty ja tutkimus on tehty täysin puolueettomasti. 
Teoriaosuuden kirjoittamisessa on käytetty paljon kirjalähteitä, mutta kaikki teoriaosuu-
dessa oleva teksti on omin sanoin kirjoitettua eikä mitään ole plagioitu.  
 
7.5 Opinnäytetyöprosessin ja oman oppimisen arviointi  
Opinnäytetyöprosessi aloitettiin aiheen alustavalla valinnalla keväällä 2016. Silloin osallis-
tuin viikoittain opinnäytetyön kirjoittamispajaan, jossa aiheesta keskusteltiin ja sitä ideoitiin 
ja rajattiin. Opinnäytetyönkirjoittamispajassa etsittiin myös lähteitä työn teoriaosuuteen. 
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Alkuperäinen idea opinnäytetyön aiheeseen oli selkeän brändin luominen Helsingille, mut-
ta aiempiin aiheesta tehtyihin tutkimuksiin tutustuessani tuli ilmi, että samanlainen tutki-
mus oli Visit Helsingin toimesta toteutettu vuosina 2015 – 2016 Brand new Helsinki -
projektin muodossa.  
 
Opinnäytetyön kirjoittaminen aloitettiin elokuussa 2017, joten vuoden aikana aihe muok-
kautui jatkamaan Brand new Helsinki -projektissa Helsingille luodun brändikonseptin tut-
kimista matkailijoiden näkökulmasta. Vaikka tutkimusaihetta rajattiin jo valmiin brändikon-
septin kehittämiseen ja keskityttiin tutkimaan ainoastaan matkailijoiden näkökulmaa, osoit-
tautui aihe edelleen laajaksi. Brändikonseptia tutkittiin tällä hetkellä ja tulevaisuudessa 
sekä ulkomaalaisten että suomalaisten matkailijoiden näkökulmasta. Aiheen olisi voinut 
rajata tutkimaan brändikonseptin ilmenemistä tällä hetkellä tai kehittämään Helsinkiä 
brändikonseptin mukaiseksi matkailukaupungiksi tulevaisuudessa. Lisäksi olisin voinut 
keskittyä tutkimaan aihetta joko suomalaisten tai ulkomaalaisten matkailijoiden näkökul-
masta.  
 
Brändäystä ja kaupunkibrändiä käsittelevän teoriaosuuden kirjoittaminen ei tuottanut vai-
keuksia, sillä aiheesta on tehty paljon tutkimuksia, ja siitä on saatavilla paljon ajankohtais-
ta tietoa. Lähteitä etsittiin kirjastoista, Haaga-Helian verkkokirjastosta, Ebsco-
tietokannasta sekä ajankohtaisista lehdistä. Brändäyksen lisäksi teoriaosuudessa esiteltiin 
tämän opinnäytetyön pohjana oleva Brand new Helsinki -projekti. Lähteenä projektin esit-
telylle on käytetty Brand new Helsinki -nettisivustoa.  
 
Tavoitteeni oli saada suuren aineiston kautta saada mahdollisimman laaja kuva Helsingis-
tä. Parhaiten tavoitteen toteutumiseen sopi aineistonkeruu kyselylomakkeella, joka on 
kvantitatiivinen tiedonkeruumenetelmä. Ongelma ilmeni analyysivaiheessa, kun tarkoituk-
seni ei ollut kvantifioida avoimia vastauksia, enkä tiennyt kuinka saisin tehtyä vastauksista 
kvantitatiivisen tutkimuksen vaatimia tilastollisia testejä. En ollut vielä silloin perehtynyt 
tutkimusmenetelmiin tarpeeksi, enkä tiennyt, että paljon avoimia kysymyksiä sisältävä 
kyselylomake voidaan analysoida myös laadullisin menetelmin. Tutustuttuani kvalitatiivi-
seen tutkimusmenetelmään ja sen analyysimenetelmiin, ne tuntuivat sopivan paremmin 
opinnäytetyöni aineiston analysointiin. Merkittävin opinnäytetyöprosessissa tullut oivallus 
oli se, että tutkimusmenetelmä saattaa muuttua kesken tutkimuksen ja samassa tutkimuk-
sessa voi käyttää useita menetelmiä. Paljon apua tutkimusmenetelmien ymmärtämisessä 
on ollut Jorma Kanasen kirjoittamista oppaista kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen opinnäyte-
työn tekemiseen.   
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Monimenetelmäinen tutkimus oli tämän opinnäyteyön kannalta paras vaihtoehto. Kysely-
tutkimuksen avulla saatiin kattava aineisto, ja kvalitatiivinen analyysimenetelmän avulla 
aineistolla pystyttiin vastaamaan tutkimuskysymyksiin. Jatkotutkimusehdotuksena aineis-
tosta voisi tehdä myös tilastollisia testejä ja selvittää esimerkiksi syy-seuraussuhteita. 
Koska brändikonsepti koskettaa matkailijoiden lisäksi myös Helsingin, asukkaita ja yrityk-
siä jatkotutkimuksena brändikonseptin näkyvyyttä ja Helsingin tulevaisuutta voisi tutkia 
myös asukkaiden ja liike-elämän näkökulmasta. 
 
Alkuperäisen suunnitelman mukaan oli tarkoitus käyttää menetelmätriangulaatiota, eli 
useiden tutkimusmenetelmien yhdistämistä (Kananen 2014, 121). Tiedonkeruumenetel-
minä olisi käytetty kyselyä ja haastattelua. Ensimmäinen vaihe tutkimuksessa olisi ollut 
kyselytutkimus Helsingin brändikonseptin tämänhetkisestä tilasta ja Helsingin tulevaisuu-
desta. Tutkimustulosten analysoinnin jälkeen olisi haastateltu Brand new Helsinki – pro-
jektin työryhmää. Haastattelukysymykset olisivat pohjautuneet kyselytutkimuksen tuloksiin 
ja haastattelun tarkoitus olisi ollut brändinkonseptin konkreettisten kehitysehdotusten te-
keminen yhdessä työryhmän kanssa. Tarkoitus oli tehdä tutkimus toimeksiantona Visit 
Helsingille, joten heidän mielipiteensä ei olisi tuonut tutkimukselle sisäarvoa. 
 
Aineistonkeruumenetelmäksi valitun kyselylomakkeen laatiminen oli yllättävän vaikea teh-
tävä. Ongelma oli se, kuinka muotoilla kysymykset niin, että saan mahdollisimman tehok-
kaasti sitä tietoa mitä tarvitsen. Lomaketta muokattiin useaan otteeseen ohjaajan ja ulko-
puolisten henkilöiden kommenttien sekä lomakkeen testauksessa saadun palautteen ja 
tulosten perusteella. Monista luonnoksista huolimatta lopullinen kyselylomake oli liian pit-
kä, mikä ilmeni etenkin sen paperisessa muodossa. Lomakkeen pituudella oli vaikutusta 
vastausmotivaatioon ja lyhemmällä kyselyllä olisi saattanut saada enemmän perusteelli-
sesti täytettyjä lomakkeita. Koska tutkimusaihe oli laaja, myös kyselylomakkeella kerättiin 
laajasti tietoa ja kysymysten rajaaminen oli vaikeaa.  
 
Kyselylomakkeessa ilmeni myös yksi virhe, sillä positiokysymyksiin, joissa vastaajia pyy-
dettiin arvioimaan esitetty väite asteikolla 1 – 5, numero kolme oli merkitty vastausvaihto-
ehdoksi ”en osaa sanoa.” Tämä aiheutti sen, että aineistosta ei voitu laskea keskiarvoja. 
Aineistoa voitiin kuitenkin käyttää siten, että tulokset kuvattiin frekvenssein. Haastetta ai-
neiston analysointiin tuotti myös se, että englanninkieliseen, ulkomaalaisille tarkoitettuun 
kyselyyn vastasi kaksi suomalaista henkilöä. Tämä olisi vääristänyt tutkimustuloksia, jos 
en olisi manuaalisesti korjannut virhettä excel-taulukkoon ja laskenut kaikkia prosentti-
määriä uudestaan. 
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Aineostokeruussa käytettiin erilaisia tapoja, kuten internetissä jaettavaa Webropol-
lomaketta ja lentoasemalla ja matkailuneuvonnassa käytettävää paperista lomaketta.  
Opinnäytetyöprosessin suurin haaste oli laajan ja kattavan aineiston saaminen. Suomalai-
silta matkailijoilta saatiin helposti vastauksia oikeiden Facebook-ryhmien sekä henkilökoh-
taisten verkostojen kautta, sillä lähes jokainen suomalainen on vieraillut Helsingissä. Vas-
tausten saaminen ulkomaalaisilta matkailijoita tuotti enemmän haasteita, sillä ulkomaalai-
sille tarkoitettuja Helsinkiä koskevia Facebook-ryhmiä ei löytynyt, eikä vastauksia saatu 
keskustelupalstojen kautta. Aineisto ulkomaalaisilta matkailijoilta täytyi kerätä kasvotusten 
siellä missä heitä oli eli lentoasemalla ja matkailuneuvonnassa. Haastavinta aineistonke-
ruussa kasvotusten oli matkailijoiden lähestyminen ja uskallus pyytää heitä vastaamaan 
kyselyyn. Vastaajia tuli kuitenkin 57 suomalaisilta matkailijoilta ja 43 ulkomaalaisilta mat-
kailijoilta, joten tyhjistä kohdista huolimatta aineisto oli kattava. 
 
Opinnäytetyöprosessin aikana olen oppinut tutkimuksen tekemisen perusteita ja tutustu-
nut sekä kvantitatiiviseen että kvalitatiiviseen tutkimusmenetelmään. Jatkossa voin tar-
peen mukaan syventää osaamistani molemmissa, mutta nyt minulla on tietoa molempien 
menetelmien käytöstä ja analyysistä, vaikka lopulta tämän opinnäytetyön analyysi rajoit-
tuikin aineiston kuvailemisen tasolle. Sen lisäksi, että olen projektin aikana kehittynyt tutki-
jana ja tieteellisen tekstin kirjoittajana, aihe tukee tulevaisuuden uratavoitteitani. Haluan 
tulevaisuudessa työskennellä brändityön parissa, ja opinnäytetyön myötä olen saanut 
konkreettisesti kehittyä asiantuntijuudessa perehtyessäni aiheeseen.  
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Liitteet 
Liite 1. Saatekirje suomeksi 
Arvoisa Helsingin vierailija, 
 
Olen Haaga-Helian matkailualan opiskelija Ida Vapalahti ja teen tutkimusta Helsingin 
brändistä. Helsingin kaupungin virallinen matkailusivusto Visit Helsinki on vuosina 2015 - 
2016 valmistellut Helsingille brändikonseptin, jonka kulmakivet ovat muuttuva, toimiva, 
omaperäinen ja kontrastien Helsinki. 
Opinnäytetyössäni tutkin ja kehitän brändikonseptia matkailijoiden näkökulmasta. Selvitän 
kuinka Helsingille luotu brändikonsepti näyttäytyy sinulle, Helsingissä vierailleelle matkaili-
jalle tällä hetkellä ja millaisena näet tulevaisuuden muuttuvan, toimivan, omaperäisen ja 
kontrastien Helsingin. Vastauksesi avulla Helsinkiä voidaan kehittää brändikonseptin mu-
kaiseksi matkailukaupungiksi. Kyselyyn vastaaminen vie 10 – 15 minuuttia ja vastaukset 
käsitellään nimettöminä ja luottamuksellisesti.  
 
Kiitos avustasi! 
 
Parhain terveisin, 
Ida Vapalahti 
+ 358 44 259 4230 
ida.vapalahti@myy.haaga-helia.fi 
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Liite 2. Saatekirje englanniksi 
Dear visitor of Helsinki, 
 
I am Ida Vapalahti, a tourism student in Haaga-Helia University of Applied Sciences and I 
am conducting research of the brand of Helsinki. Helsinki’s official travel website Visit Hel-
sinki has during the years 2015 – 2016 prepared a brand concept for Helsinki. The base 
of the brand concept is changing Helsinki, functional Helsinki, unique Helsinki and Helsinki 
of contrasts.  
In my research, I study and develop the brand concept from the viewpoint of tourists. I'm 
going to investigate how you, a visitor in Helsinki, see Helsinki's brand concept at the 
moment and how you see Helsinki in the future. With your answers, Helsinki can be deve-
loped as a tourist destination. Answering the questionnaire takes 10 – 15 minutes and 
your answers will be kept confidential and anonymous.  
Thank you for your help! 
 
Best regards, 
Ida Vapalahti 
+358 44 259 4230 
ida.vapalahti@myy.haaga-helia.fi 
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Liite 3. Kyselylomake suomeksi 
Kysely Helsingin brändistä  
  
1. Kuinka monta kertaa olet käynyt Helsingissä? 
 
a. 1 – 2 
b. 3 – 4 
c. Yli 5 
 
2. Kuinka monta yötä olit Helsingissä viimeisimmällä matkallasi? 
 
a. En yhtään yötä 
b. Yhden 
c. 2 – 3 
d. 4 – 5 
e. 6 – 7 
f. Yli 7 
 
3. Mikä oli matkasi tarkoitus? Voit valita useita vaihtoehtoja.  
 a. Kaupunkiloma Helsingissä b. Kaupunkiloma yhdistettynä vierailuun muualla Suomessa c. Välilasku (Stopover) d. Työmatka e. Vierailu ystävien tai sukulaisten luona f. Tapahtuma, mikä? 
_________________________________________________________ g. Muu, mikä? 
_______________________________________________________________ 
 
4.  Piditkö Helsingistä matkakohteena? 
 
a. Kyllä, miksi? 
______________________________________________________________ 
_________________________________________________________________ 
b. En, miksi? 
________________________________________________________________ 
_________________________________________________________________ 
 
c. En osaa sanoa 
 
5. Oletko vieraillut muissa Euroopan pääkaupungeissa? 
 
a. En 
b. Kyllä, missä? 
_________________________________________________________________
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_________________________________________________________________
_________________________________________________________________ 
 
6. Minä vuodenaikoina olet vieraillut Helsingissä? 
 
a. Kesä 
b. Syksy 
c. Talvi 
d. Kevät 
 
 
                      
 
Jos olet vieraillut Helsingissä useammin kuin yhden kerran vastaa seuraaviin ky-
symyksiin, jos et, siirry kysymykseen 13. 
 
7. Helsingin katukuva on muuttunut kansainvälisemmäksi? (3 = en osaa sanoa) 
Vähän 1 2 3 4 5  Paljon 
 
8. Miten se mielestäsi näkyy? 
_______________________________________________________________________ 
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________ 
 
9. Helsingin fyysinen ympäristö on muuttunut, esim. rakennukset, nähtävyydet jne.  
(3 = en osaa sanoa) 
Vähän  1 2 3 4 5  Paljon 
 
10. Miten Helsingin fyysinen ympäristö on muuttunut? 
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________ 
 
 
11. Mitä muita muutoksia olet huomannut Helsingissä?  
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_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________ 
_______________________________________________________________________ 
 
12. Ovatko mainitsemasi muutokset mielestäsi 
 
a. Positiivisia, miksi? 
_________________________________________________________________ 
_________________________________________________________________ 
b. Negatiivisia, miksi? 
_________________________________________________________________ 
_________________________________________________________________ 
 
13. Millaisia muutoksia toivoisit Helsinkiin tulevaisuudessa?  
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________ 
 
14. Helsinki on turvallinen (3 = en osaa sanoa) 
Vähän 1 2 3 4 5  Paljon 
 
15. Helsinki on sopivan kokoinen (3 = en osaa sanoa) 
Eri mieltä 1 2 3 4 5  Samaa 
mieltä 
 
16. Matkailupalvelut toimivat Helsingissä (3 = en osaa sanoa) 
Huonosti 1 2 3 4 5  Hyvin 
 
17. Mainitse kolme (3) asiaa, jotka mielestäsi toimivat hyvin Helsingissä 
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________ 
_______________________________________________________________________ 
 
 
18. Mainitse kolme (3) asiaa, jotka mielestäsi toimivat huonosti Helsingissä 
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________ 
_______________________________________________________________________ 
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19. Mainitse kolme (3) asiaa, jotka tekisivät Helsingistä toimivamman matkailukaupungin 
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________ 
 
 
20. Kuinka erilaiset vuodenajat näkyvät Helsingissä?  
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________ 
 
 
21. Helsingissä on tapahtumia (3 = en osaa sanoa) 
Vähän 1 2 3 4 5  Paljon 
 
22. Helsingissä on monipuolinen kaupunkikulttuuri (3 = en osaa sanoa) 
Vähän 1 2 3 4 5  Paljon 
 
23. Mitä kaupunkikulttuuri mielestäsi tarkoittaa? 
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________ 
 
24. Luonto näkyy Helsingissä (3 = en osaa sanoa) 
Vähän 1 2 3 4 5  Paljon 
 
25. Miten luonto näkyy Helsingissä?  
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________ 
_______________________________________________________________________ 
 
 
26. Tiede näkyy Helsingissä (3 = en osaa sanoa) 
Vähän 1 2 3 4 5  Paljon 
 
27. Miten tiede näkyy Helsingissä?  
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________ 
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_______________________________________________________________________ 
 
28. Taide näkyy Helsingissä (3 = en osaa sanoa) 
Vähän 1 2 3 4 5  Paljon 
 
29. Miten taide näkyy Helsingissä?  
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________ 
_______________________________________________________________________ 
 
30. Millaisia kontrasteja Helsingissä mielestäsi on? 
_______________________________________________________________________ 
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________ 
 
31. Kuivaile Helsingin ilmapiiriä omin sanoin  
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________ 
_______________________________________________________________________ 
 
 
32. Onko Helsinki mielestäsi omaperäinen matkakohde? 
 
a. Kyllä, miksi? 
_______________________________________________________________________ 
_______________________________________________________________________ 
b. Ei, miksi? 
_______________________________________________________________________ 
_______________________________________________________________________ 
c. En osaa sanoa 
 
33. Mainitse kolme (3) asiaa, jotka tekisivät Helsingistä tulevaisuudessa ainutlaatuisem-
man matkailukaupungin 
_______________________________________________________________________ 
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________ 
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34. Mitkä asiat erottavat Helsingin muista Euroopan pääkaupungeista, joissa olet vierail-
lut? 
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________ 
 
35. Kansalaisuus: ____________________________________ 
  
36. Sukupuoli 
 
a. Nainen 
b. Mies 
c. Muu 
  
37. Ikä 
 
a. Alle 18 
b. 18 – 29 
c. 30 – 39 
d. 40 – 49 
e. 50 – 59 
f. 60 – 69 
g. 70 – 79 
h. Yli 80 
  
38. Koulutus. Valitse seuraavista korkein tutkinto, jonka olet suorittanut. 
 
a. Peruskoulu 
b. Lukio tai ammatillinen koulutus 
c. Alempi korkeakoulututkinto 
d. Ylempi korkeakoulututkinto 
e. Jatkotutkinto 
f. Ei mikään näistä 
 
39. Ammatti. Valitse ammattiryhmä, johon tunnet kuuluvasi.  
 
a. Johtavassa asemassa toisen palveluksessa 
b. Ylempi toimihenkilö 
c. Alempi toimihenkilö 
d. Yrittäjä 
e. Opiskelija 
f. Eläkeläinen 
g. Kotiäiti tai koti-isä 
h. Työtön 
i. Muu 
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Liite 4. Kyselylomake englanniksi 
 
Survey of the brand of Helsinki  
 
1. How many times have you been to Helsinki? 
 
d. 1 – 2 
e. 3 – 4 
f. More than 5 
 
2. How many nights did you stay in Helsinki on your last trip? 
 
g. None 
h. One 
i. 2 – 3 
j. 4 – 5 
k. 6 – 7 
l. More than 7 
 
3. What was the purpose of your trip? You can choose several options. 
 
a. City break in Helsinki 
b. City holiday combined with a visit elsewhere in Finland 
c. Stopover 
d. Business trip 
e. Visiting friends or relatives 
f. Event, what? 
_____________________________________________________________ 
_________________________________________________________________ 
g. Other, what? 
______________________________________________________________ 
_________________________________________________________________ 
 
4.  Did you like Helsinki as a travel destination? 
 
d. Yes, why? 
________________________________________________________________ 
_________________________________________________________________ 
e. No, why? 
________________________________________________________________ 
_________________________________________________________________ 
f. I cannot tell 
 
5. Have you visited other European capitals? 
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c. No 
d. Yes, where? 
______________________________________________________________ 
_________________________________________________________________
_________________________________________________________________ 
 
6. During which season have you been to Helsinki? 
 
e. Summer 
f. Autumn 
g. Winter 
h. Spring 
 
                                       
 
If you have visited Helsinki more than once, answer the following questions. If you 
have not, go to the question 13. 
 
7. Helsinki has become more international (3 = I cannot tell)  
Little 1 2 3 4 5  Much 
 
8. How does it appear in your opinion? 
_______________________________________________________________________ 
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________ 
 
9. Physical environment of Helsinki has changed, for example buildings, attractions etc.  
(3 = I cannot tell) 
Little  1 2 3 4 5  Much 
 
10. How has the physical environment changed? 
_______________________________________________________________________ 
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________ 
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11. What other changes have you noticed in Helsinki? 
______________________________________________________________________ 
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________ 
 
12. In your opinion, are the changes you mentioned  
 
c. Positive, why? 
_________________________________________________________________ 
_________________________________________________________________ 
d. Negative, why? 
_________________________________________________________________ 
_________________________________________________________________ 
 
13. What kind of changes would you like to have in Helsinki in the future?  
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________ 
 
14. Helsinki is safe (3 = I cannot tell) 
Little 1 2 3 4 5  Much 
 
15. The size of Helsinki is compact (3 = I cannot tell) 
Little 1 2 3 4 5  Much 
 
16. Tourist services function in Helsinki (3 = I cannot tell) 
Poorly 1 2 3 4 5  Well 
 
17. Mention three (3) things that function well in Helsinki  
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________ 
 
18. Mention three (3) things that function poorly in Helsinki  
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________ 
 
19. Mention three (3) things that would make Helsinki a more functional tourist destination  
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_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________ 
 
20. How does diversity of seasons appear in Helsinki?  
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________ 
 
21. There are events in Helsinki (3 = I cannot tell) 
Little 1 2 3 4 5  Much 
 
22. Helsinki has a diverse urban culture (3 = I cannot tell) 
Little 1 2 3 4 5  Much 
 
23. What does urban culture mean in your opinion?  
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________ 
 
24. Nature appears in Helsinki (3 = I cannot tell) 
Little 1 2 3 4 5  Much 
 
25. How does nature appear in Helsinki?  
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________ 
_______________________________________________________________________ 
 
26. Science appears in Helsinki (3 = I cannot tell) 
Little 1 2 3 4 5  Much 
 
27. How does science appear in Helsinki?  
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________ 
 
28. Art appears in Helsinki (3 = I cannot tell) 
Little 1 2 3 4 5  Much  
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29. How does art appear in Helsinki?  
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________ 
 
30. In your opinion, what other contrasts there are in Helsinki? 
_______________________________________________________________________ 
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________ 
 
31. Describe the atmosphere of Helsinki with your own words  
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________ 
 
32. Do you think Helsinki is a unique tourist destination? 
 
a. Yes, why? 
___________________________________________________________________ 
_______________________________________________________________________ 
b. No, why? 
____________________________________________________________________ 
_______________________________________________________________________ 
c. I cannot tell 
 
33. Mention three (3) things that would make Helsinki a more unique destination in the 
future 
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________ 
 
34. What are the things that distinguish Helsinki from other European capitals where you 
have visited? 
_______________________________________________________________________ 
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________ 
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35. Nationality: ___________________________________________ 
  
36. Gender 
a. Female 
b. Male 
c. Other 
  
37. Age 
a. Less than 18 
b. 18 – 29 
c. 30 – 39 
d. 40 – 49 
e. 50 – 59 
f. 60 – 69 
g. 70 – 79 
h. More than 80  
 
 
38. Educational background, choose one of the following 
 
a. Secondary school 
b. Upper secondary school or vocational school 
c. Bachelor’s degree 
d. Master’s degree or University 
e. Post-graduate degree 
e. None of the above 
 
39. Profession, choose one of the following 
 
a. Superior in an organization 
b. Managerial employee 
b. Employee 
c. Entrepreneur 
d. Student 
e. Pensioner 
f. Stay-home mum or dad 
g. Unemployed 
h. Other 
  
88 
 
 
  
 
 
  
89 
  
 
